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ABSTRAK 
 
Nama : Muh. Syahril 
Nim : 10600109035 
Judul    : Pengaruh Biaya Promosi terhadap Peningkatan Penjualan             
pada  PT.Toyota Hadji Kalla Makassar 
 
Fokus kajian dalam penelitian ini adalah Pengaruh Biaya Promosi 
Terhadap Peningkatan Penjualan Pada  PT.Toyota Hadji Kalla Makassar, 
tujuan penelitian  ini  adalah  untuk  mengetahui  apakah biaya   promosi 
berpengaruh terhadap peningkatan penjualan pada PT. Toyota Hadji Kalla 
Makassar, metode yang digunakan dalam penelitian adalah metode analisis 
kuantitatif, tempat dan waktu penelitian yaitu PT. Toyota hadji Kalla Makassar, 
waktu  penelitian  yakni pada bulan mei-juli 2014. Jenis data yang digunakan 
adalah data kuantitatif, Sumber data yaitu data sekunder yang diperoleh dengan   
mengumpulkan data produksi dan penjualan selama 3 tahun terakhir yaitu tahun 
2011-2013. Metode pengumpulan data meggunakan metode studi kasus (Case 
study method) dan penelitian pustaka  (library research), serta penelitian lapangan 
(field reserch), adapun variabel yang digunakan adalah variable bebas (Biaya 
Promosi) dan variable terikat (Penjualan). Data pada penelitian ini diolah 
menggunaka software SPSS kemudian dianalisis menggunakan regresi sederhana 
dengan rumus Y= α + βX, selanjutnya analisis koefisien korelasi, uji t, dan 
analisis koefisien determinasi.  
Dari hasil penelitian menunjukkan persamaan regresi sederhana yaitu      
Y= -22,532 + 2,404X dan berdasarkan pengujian hipotesis, biaya promosi 
berpengaruh terhadap peningkatan penjualan, hal tersebut ditunjukkan oleh uji t 
dengan nilai p-Value  < level of significant (0,081 < 0,10 ) dan koefisien 
determinasinya dengan nilai 98,4%.Artinya biaya promosi memberikan pengaruh 
terhadap nilai penjualan sebesar 98,4%. 
 
  
 1 
BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
 Dewasa ini, perusahaan dihadapkan pada kondisi persaingan yang semakin 
terbuka dalam bisnis. Kondisi ini menuntut perusahaan harus lebih kreatif inovatif 
dengan menawarkan barang atau jasa yang lebih baik kualitasnya, harga dan 
pelayanannya, dibanding yang dilakukan pesaing lain. Inilah yang dituntut oleh 
pasar yang menjadi fokus atau sasaran untuk bersaing. Pada umumnya perusahaan 
berupaya untuk memenuhi harapan konsumen, dengan membangun kepercayaan 
dalam suatu hubungan jangka panjang antara perusahaan dan pelanggannya. 
Hubungan ini harus dapat ditingkatkan dari waktu ke waktu diantaranya 
pelayanan dan kualitas barang. Dengan demikian persepsi-persepsi yang negatif 
terhadap perusahan akan berubah pada sesuatu yang dirasakan oleh konsumen, 
yang secara langsung dapat mengubah persepsi dimaksud pada suatu kepuasan 
dan dapat menciptakan komitmen untuk membeli barang yang ditawarkan 
perusahaan pada pasar sasarannya. 
Seiring dengan pertumbuhan ekonomi dan kemajuan teknologi dunia 
usahapun mengalami perkembangan yang pesat, tetapi pada sisi lain 
perkembangan ini menyebabkan timbulnya persaingan-persaingan yang ketat 
yang mendominasi dunia usaha, sehingga perusahaan harus bekerja lebih efektif 
dan efisien  serta lebih tanggap dalam mengantisipasi pasar. 
 Pemasaran merupakan salah satu fungsi operasional perusahaan yang 
berperan sebagai penunjang langsung terhadap kegiatan perusahaan.Salah satu 
kegiatan pemasaran yang memegang peranan penting dalam meningkatkan hasil 
penjualan perusahaan adalah promosi.Promosi merupakan media yang paling 
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efektif dan handal yang kebanyakan digunakan perusahaan dalam merebut pangsa 
pasar. 
 Agar produk yang di pasarkan dapat berhasil maka perusahaan harus 
menggunakan konsep pemasaran yang meliputi manfaat, mutu atau kualitas dan 
kepuasa antara kebutuhan dengan keinginan, sehingga perusahaan akan 
memperoleh target penjualan yang diinginkan.1  
Sebagai dasar pengembangan promosi dalam komunikasi antara perusahaan dan 
konsumen harus menciptakan secara efektif, dengan jalan menyampaikan pesan-
pesan yang menggugah dengan berbagai cara. Peningkatan promosi pemasaran 
yang dilakukan perusahaan dapat memberikan pengaruh terhadap peningkatan 
penjualan perusahaan. 
Pada dasarnya kegunaan diadakan kegiatan promosi oleh perusahaan 
adalah sebagai berikut: 
Memperkenalkan dan memberitahu kepada masyarakat tentang barang dag
angan, Menimbulkan minat masyarakat untuk membeli barang dagangan., 
Meningkatkan volume penjualan.2 
 Dengan  demikian, kualitas barang perlu diperhatikan  agar perusahaan 
tetap mempertahankan volume penjualan  seminimal mungkin,  karena peran serta 
promosi  dalam  meningkatkan omzet penjualan sangat berpengaruh. 
 Dalam kaitannya dengan meningkatkan volume penjualan barang pada 
                                                     
1Philipkotler. Manajemen pemasaran, analisis perencanaan dan pengendalian,( Edisi 6, 
Jakatra: Erlangga, 1993), h. 10 
 
2Ibid, h. 25 
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perusahaanyang bergerak dalam bidang usaha perdagangan penjualan mobil, 
maka promosi merupakan bagian dari usaha  memperlancar  barang  dagangan. 
Jika pengertian promosi diteliti dalam arti  sempit, maka fungsi promosi 
merupakan usaha bagaimana meningkatkan hasil penjualan perusahaan agar 
menguntungkan.  
 Sedangkan dalam arti luas, fungsi promosi bukan hanya untuk mengetahui 
tentang  bagaimana cara   perusahaan   untuk mendapatkan langganan dalam 
 jumlah yang  banyak  dengan menggunakan tenaga secara efisien dan efektif. 
Tetapi  juga  bagaimana  cara  memperoleh sejumlah keuntungan yang diharapkan 
bersama.     Tentunya dalam melakukan penjualan ini,  diperlukan kejujuran yang 
dapat dipercayaoleh pembeli. Hal-hal yang tidak boleh dilakukan dalam penjualan 
dijelaskan dalam QS. An-Nisa/4:29: 
                         
      . 
 
Terjemahan: 
“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu.Dan janganlah kamu 
membunuh dirimu; Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 
kepadamu”. (QS. An-Nisa’:29)3 
Batil artinya menuju jalan yang salah. Bentuk-bentuk harta yang batilitu 
dalam perdagangan4adalah, seperti: 
  Korupsi, Tidak sesuainya mutu barang dagangan dengan harga penjualan 
                                                     
3Departemen agama RI, Al-qur’andanTerjemahannya, (Semarang: CV. Tohaputra, 
1998),h. 135.  
4Alex S. Nitisemitro,  Marketing,(Jakarta: Ghalia Indonesia,1999), h. 13. 
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yang tinggi sehingga merugikan sipembeli, mengurangi mutu barang dengan 
harga barang yang mutunya bagus. 
Kejujuran adalah jantung yang mendeyutkan kegiatan perdagangan, 
termasuk pemasaran.5Nabi Muhammad sendiri yang menjadi citra atas halini. Tak 
heran jika kemudian Nabi Muhammad digelari dengan “al-Amin” artinya, Nabi 
Muhammad adalah orang yang dipercaya lantaran kejujuran yang ia miliki. Setiap 
orang yang pernah membang unrelasi, baik ekonomi maupun hal lainnya dengan 
Muhammad, senantiasa menemukan kejujuran dalam landasan hubungan yang 
dibangunoleh Muhammad.Jadi bukan berlebihan jika Muhammad dipercaya, 
sedikitpun tak diragukan kejujurannya. 
Muhammad sukses mendapatkan kepercayaan Khadijah. Ini tak lain, 
karena kemampuan manajerial Muhammad di perkuat oleh kujujuran yang 
dijadikan modal utama dalam meraup kesuksesan. Perjalanan pertama 
Muhammad dalam berdagang membuat Mairasa, takjub dengan kejujuran, 
kecerdasan, kehalusan watak Muhammad dalam berdagang. Ini membuat profit 
perdagangan meningkat tajam. Takayal jika  Mairasameminta Muhammad sampai 
di mekah untuk segera berkisah kepada Khadijah tentang profit dan pengalaman 
beliau selama berdagang. 
Dalam perdagangan yang dijalankan oleh beliau hampir sama dengan 
system yang dijalankan oleh perusahaan PT.Toyota Hadji Kalla Makassar yang 
mengacu lebih dominan terhadap promosi yang harus ditempuh oleh perusahaan 
tersebut sehingga mampu mencapai penjualan yang sesuai dengan tujuan 
perusahaan baik tujuan individual maupun perkelompok. 
                                                     
5Muhammad Sholihin, Hebatnya Marketing Muhammad Saw, (Cet. I; Yogyakarta: 
Cemerlang publishing, 2010), h. 22. 
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Mengingat tingkat persaingan terus meningkat, maka pihak perusahaan 
harus meningkatkan kinerja perusahaan termasuk peningkatan pelayanan, untuk 
membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggannya atau calon 
pelanggan lain. Harga adalah salah satu unsur bauran pemasaran yang sangat 
strategis terhadap peningkatan volume penjualan. Selain harga, maka variabel 
yang paling berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan adalah 
promosi.6 
Promosi adalah kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan dengan tujuan 
untuk menginformasikan, memberitahukan, membujuk, dan mempengaruhi 
konsumen dalam memilih atau membeli suatu barang yang ditawarkan oleh 
perusahaan. Demikian halnya dengan PT. Toyota Hadji Kalla Makassar yang 
menjadi objek penelitian penulis. 
Untuk tetap mempertahankan eksistensinya, usaha yang harus ditempuh 
perusahaan yaitu sebelum memasarkan jasanya, terlebih dahulu mengadakan 
kegiatan promosi. PT. Toyota Hadji Kalla Makassar merupakan salah satu 
perusahaan yang bergerak di bidang penjualan kendaraan merek Toyota. Dari 
kegiatan promosi penjualan yang dilakukan diharapkan dapat meningkatkan 
penjualan mobil dan mencapai keuntungan. 
Peningkatan tajam penjualan kendaraan pada PT. Toyota Hadji Kalla 
mulai terlihat pada 2010. Di empat provinsi, yakni Sulawesi Selatan, Sulawesi 
Barat, Sulawesi Tenggara dan Sulawesi Tengah, pasar mobil mencapai 31.496 
unit atau naik 49,5% dari tahun sebelumnya. 
Kemudian pada 2011, penjualan naik lagi menjadi 36.619 unit dan tahun 
                                                     
6
 Ibit, h.32 
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lalu melaju hingga 24,4% menjadi 45.537 unit.Pada semester I/2013 pertumbuhan 
masih terjadi sekalipun banyak isu dan tantangan menerpa. Penjualan mencapai 
26.549 unit atau naik 31,8% dari periode yang sama tahun lalu.Pemimpin pasar 
masih dipegang oleh PT. Toyota Hadji Kalla selaku diler utama Toyota pada 
keempat provinsi tersebut. Pada Juni lalu, Kalla Toyota tercatat menguasai pangsa 
53,4% sekalipun terjadi penurunan penjualan pada bulan tersebut. 
Berdasarkan data kepolisian polda sulselbar, Toyota berhasil menjual 
sebanyak 12.568 unit pada semester I/2013. Peningkatan penjualan terutama 
didukung oleh model-model yang menjadi backbone Kalla Toyota seperti 
Avanza.Pada segmen passenger, pasar di keempat provinsi ini menyerap 18.372 
unit mobil baru dengan 10.448 unit di antaranya dipasok dari Toyota.Disusul 
kemudian oleh Daihatsu yang menjual 2.565 unit, Suzuki 2.175 unit dan Honda 
1.379. 
Di Kalla Toyota sendiri, penjualan Avanza mencapai 7.051 unit atau 
tumbuh 33,7% (year on year) dan Innova dengan penjualan 1.051 unit atau 
tumbuh 21% dibandingkan periode yang sama di 2012.Kedua model tersebut 
mampu menembus angka pangsa pasar 70%. Selain itu, performance dua model 
baru Toyota, yaitu NAV1 dan Etios Valco menunjukkan tren 
pertumbuhan penjualan signifikan.“Kehadiran dua model tersebut mendapat 
respon yang sangat positif dari masyarakat. Ini dapat terlihat dengan 
pencapaian market share selama April-Juni 2013 dengan menjadi market 
leader di masing-masing segmennya. Pada segmen SUV, Toyota Rush 
memberikan kontribusi paling besar dengan penjualan 1.149 unit. Rush sendiri 
mampu menguasai pasar SUV Medium dengan pangsa 61,4% pada semester 
pertama. Di segmen komersial, pasar keempat provinsi menyerap 8.177 mobil 
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baru dengan posisi puncak dipegang Toyota dengan penjualan 2.126 unit. Disusul 
kemudian Suzuki (1.716), Mitsubishi (1.698) dan Daihatsu (1.236).Di tengah 
geliat kondisi ekonomi yang kurang mendukung, di antaranya penaikan 
harga BBM, suku bunga acuan bank sentral, dan nilai tukar rupiah yang 
anjlok, pelaku bisnis otomotif tetap optimistis pasar otomotif akan tumbuh lebih 
baik pada 6 bulan tersisa. 
Hariyadi memprediksi pasar di 4 provinsi itu masih akan tumbuh sekitar 
15% menjadi 52.000 unit – 53.000 unit dari sebelumnya hanya 45.537 unit. 
Sementara Kalla Toyota menargetkan penjualan mencapai 26.000 unit hingga 
akhir tahun ini. 
Kehadiran low cost green car (LCGC) pada September mendatang dipredi
ksi memberikan sumbangsih sebesar 20% terhadap pertumbuhan penjualan Kalla 
Toyota secara kumulatif pada semester dua. Strategi lain juga bakal ditempuh. 
Hariyadi mengungkapkan bahwa Toyota akan mengeluarkan produk-produk baru 
lagi setelah dua produknya, NAV 1 dan Etios Valco, mendapat respon yang baik 
dari pasar.“Kedepan Toyota akan keluarkan produk-produk yang sesuai 
kebutuhan masyarakat, sehingga kami punya produk yang lengkap,” 
katanya.Bukan itu saja, perusahaan yang berada di bawah Group Kalla ini tengah 
menyiapkanberbagai fasilitas pendukung, seperti pengembangan outlet showroom, 
depo part, pusat logistik, sumber daya manusia dan sistem. 
Pada akhir tahun ini, Kalla Toyota akan meresmikan sub depo part 
terbesar di Indonesia.Sub Depo part dengan luas 1 hektare di kawasan industri 
KIMA itu, diprediksi bisa untuk 10 tahun ke depan. Kalla Toyota juga akan mulai 
membangun pusat logistik kendaraan dengan kapasitas 5 kali dari yang saat ini, di 
atas lahan seluas 10 hektare yang pembangunannya akan dimulai tahun 
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depan.Pihaknya juga telah melakukan renovasi dan penambahan kapasitas pada 
beberapa outlet showroom seperti di Parepare yang kapasitas bengkelnya naik 3 
kali lipat.Selain itu juga bisa melayani body & paint. 
Pertumbuhan bisnis Kalla Toyota yang semakin cepat juga membutuhkan 
SDM yang tinggi pula.Oleh karena itu, mereka juga bersiap membangun training 
centre baru di Jalan Alauddin Makassar, untuk memenuhi kebutuhan tenaga 
terampil yang naik setiap tahun. 
Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian pada PT. Toyota Hadji Kalla Makassar dengan judul "Pengaruh Biaya 
 Promosi Terhadap Peningkatan Penjualan Pada PT Toyota Hadji Kalla 
Makassar". 
B. Rumusan Masalah 
 Berdasarkan latar belakang di atas, maka yang menjadi pokok 
permasalahan adalah “Apakah biaya promosi yang dikeluarkan perusahaan 
berpengaruh terhadap peningkatan penjualan pada PT. Toyota Hadji Kalla 
Makassar ?" 
C. Hipotesis 
  Berdasarkan latar belakang dan teori-teori yang berkaitan, penulis 
mengemukakan dugaan sementara sebagai berikut. Diduga bahwa biaya promosi 
berpengaruh terhadap peningkatan penjualan pada PT. Toyota Hadji Kalla. 
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D. Defenisi Operasional 
1. Biaya Promosi (Variabel bebas)               
Biaya promosi sebagai penyebab atau pendahulu dari variabel lain 
(variable terikat). Dalam penelitian ini variabel yang dimaksud adalah semua 
biaya yang digunakan atau dikeluarkan oleh perusahaan dalam kegiatan promosi 
pada tahun 2011-2013. Instrumen yang digunakan perusahaan pada kegiatan 
promosi yakni media cetak  meliputi surat kabar harian, surat kabar mingguan, 
majalah mingguan, majalah bulanan, bulletin, tabloid, brosur, spanduk, dan 
banner. televisi dan internet. 
2. Penjualan (Variabel terikat) 
Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi 
akibat karena adanya variabel bebas. Dalam penelitian yang menjadi variabel 
terikat adalah jumlah penjualan (Y). Variabel terikat pada penelitian ini yakni 
volume penjualan khusus mobil avanza pada tiga tahun terakhir yaitu 2011-2013. 
 
E. Kajian Pustaka 
 Adapun  penelitian terdahulu yang berhubungan dengan skripsi penulis 
adalah sebagai berikut. 
No Nama Judul Kesimpulan 
1 Suarsi pengaruh biaya 
promosi 
terhadap volume 
penjualan mobil 
Toyota Kijang 
Innova pada PT 
Hadji Kalla 
Makassar 
dokumentasi . Analisis data tersebut 
menunjukkan bahwa biaya  
promosiberpengaruh terhadap volume 
penjualan. Persamaan penelitian tersebut 
dengan penelitian ini adalah bertujuan 
untuk mengetahui pengaruh dari salah satu 
variable X yang digunakan (biaya 
promosi) terhadap volume penjualan. 
Sedangkan perbedaan penelitian tersebut 
terletak pada metode analisis data 
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2 Nurlailah biaya promosi 
dan harga jual 
berpengaruh 
positif terhadap 
volume 
penjualan PT 
Hadji Kalla 
Makassar 
Pengumpulan data dilakukan dengan 
menggunakan analisis dengan regresi 
linear berganda. hasil penelitian 
menunjukkan bahwa biaya promosi, harga 
jual dan volume penjualan pada PT Hadji 
Kalla Makassar pada periode tahun 2008-
2012 berkorelasi positif 
3 Deta 
Relani 
Analisis Biaya 
Promosi 
Terhadap 
Peningkatan 
Penjualan Pada 
PT. HADJI 
KALLA  
MAKASSAR 
Hasil perhitungan antara biaya promosi 
penjualan yang di lakukan dengan hasil 
penjualan menunjukkan adanya korelasi 
yang kuat, ini berarti promosi membawa 
pengaruh yang positif terhadap 
peningkatan volume penjualan yaitu 
sebesar 97,61% 
 
F. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
      Untuk mengetahui apakah biaya promosi berpengaruh terhadap 
peningkatan penjualan pada PT. Toyota Hadji Kalla Makassar 
2. Kegunaan Penelitian 
a. Sebagai bahan masukan atau informasi bagi perusahaan dalam pembuatan 
kebijaksanaan yang akan datang mengenai strategi pemasaran khususnya 
biaya promosi dalam rangka peningkatan volume penjualan. 
b. Sebagai bahan pengujian atau bahan perbandingan antara teori-teori yang di 
dapat dibangku kuliah dengan kenyataan yang terjadi dilapangan apakah 
kategorinya itu kuat, lemah atau tidak sama sekali. 
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BAB II 
TINJAUAN TEORETIS 
 
A. Pengertian Pemasaran dan Manajemen Pemasaran 
1. Pengertian Pemasaran 
Pada saat ini kegiatan pemasaran mempunyai peranan yang sangat penting 
dalam dunia usaha, bahkan merupakan kunci dalam keberhasilan usaha. 
Pemasaran juga mempunyai peranan penting dalam masyarakat, karena 
pemasaran menyangkut berbagai aspek kehidupan, termasuk bidang ekonomi dan 
sosial, karena kegiatan pemasaran menyangkut masalah mengalirnya barang dari 
produsen ke konsumen lapangan kerja yang penting bagi masyarakat. Beberapa 
ahli telah mengemukakan tentang pengertian pemasaran yang kelihatannya 
berbeda, namun pada dasarnya adalah sama. Untuk lebih memperjelas pengertian 
pemasaran, berikut ini akan diuraikan beberapa pendapat yang dikemukakan oleh 
para ahli. Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang 
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 
mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan kepada 
pembeli yang ada.7 
Dari definisi tersebut, dapat kita meninjau pemasaran sebagai suatu sistem 
dari kegiatan-kegiatan yang saling berhubungan, ditujukan untuk merencanakan, 
menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa kepada 
kelompok pembeli. 
Pemasaran adalah semua barang atau jasa dari produsen ke konsumen 
secara  efisien dengan maksud untuk menciptakan permintaan efektif.8Dari 
                                                     
7BhasuSwasta, Manajemen Penjualan, Edisi Ketiga, Cetakan Pertama,  (Yogyakarta: BPFE 
1998), h. 8. 
 
8
 Ibit, h. 57 
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pengertian pemasaran diatas, lebih ditekankan pada proses yang memperlancar 
hubungan antara produsen dan konsumen dalam pemenuhan kebutuhan kedua 
belah pihak. 
Pemasaran adalah kegiatan yang diarahkan kepada memuaskan keinginan 
dan kebutuhan melalui proses pertukaran.9 Menurut defenisi tesebut, mula-mula 
manusia harus menemukan kebutuhan terlebih dahulu, kemudian berusaha untuk 
memenuhi dengan cara mengadakan hubungan. Dapat pula dikatakan bahwa 
kegiatan pemasaran itu diciptakan oleh pembeli dan penjual, kedua belah pihak 
sama-sama mencapai kepuasan. 
Sebagaimana diketahui bahwa pemasaran ialah bagaimana cara 
meningkatkan volume penjualan hasil produksi, karena biasanya hasil produksi 
susah untuk menembus pemasaran, sebab hasil produksi tidak bisa bersaing. 
Dalam membicarakan pengertian pemasaran kita harus melihat beberapa 
pendapat yang dikemukakan oleh para ahli pemasaran karena dalam memberikan 
defenisi pemasaran kita sering menemukan beberapa penafsiran yang dapat 
memberikan estimasi bagaimana cara meningkatkan volume penjualan sesuai 
dengan titik pandang masing-masing ahli. Secara umum defenisi-defenisi tersebut 
mempunyai maksud dan tujuan yang sama yaitu bahwa kegiatan atau aktivitas 
pemasaran barang bukan hanya sekedar kegiatan menjual barang tetapi lebih luas 
dari pada itu.  
Sehubungan dengan hal tersebut di atas, maka pemasaran berarti suatu 
aktivitas atau kegiatan manusia berlangsung dalam kaitannya jual beli di pasar, 
atau berarti bekerja dengan pasar untuk mewujudkan pertukaran yang potensial 
dengan maksud untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan  manusia. 
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilaksanakan dalam  
                                                     
9PhilipKothler,  Dasar - dasar Pemasaran, Edisi Kelima, Jilid !, (Jakart : CV. 
Intermedia,1999), h. 15. 
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mempertahankan kelangsungan hidup suatu perusahaan  dengan  tujuan  untuk  
memperoleh laba. Berhasil tidaknya pencapaian tujuan tersebut tergantung 
bagaimana memasarkan  suatu barang  itu sendiri sehingga tujuan yang diinginkan 
dapat tercapai. 
Pemasaran merupakan suatu proses pemilihan, pasar mana yang akan kita 
masuki, barang apa yang kita pasarkan, berapa harga yang kita tetapkan serta 
distributor mana yang akan kita gunakan. Oleh sebab itu, maka sasaran yang ingin 
dicapai perusahaan adalah untuk volume peningkatan penjualan dalam hal ini 
bukan semata-mata didasarkan pada selera dan pemenuhan keinginan di dalam 
memasarkan barangnya supaya barang yang ditawarkan itu dapat terjual. 
Untuk memperjelas pengertian pemasaran ini, maka dikutip oleh beberapa 
para ahli. Pemasaran adalah untuk menyediakan dan menyampaikan barang dan 
jasa tepat pada orang, atau konsumen  pada tempatnya dan waktu serta harga yang 
tepat dengan promosi dan komunikasi yang tepat. 
Pemasaran adalah sebagai suatu proses sosial dan manajerial dimana 
individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka melalui 
penciptaan, penawaran, dan pertukaran produk yang bernilai satu.10 
Pemasaran adalah suaru fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk 
menciptakan, mengomunikasikan, dan menyerahkan nilai kepada pelanggan dan 
mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan 
para pemilik sahamnya.11 
2. Pengertian Manajemen Pemasaran 
 Sebelum memberikan pengertian manajemen pemasaran secra jelas 
terlebih dahulu di ketahui definisi dari manajemen itu sendiri. Menurut salah satu 
pakar teori manajemen, mary paker follet, bahwa manajemen adalah “the art of 
                                                     
10Ibid, h. 11 
11Ibid, h. 6 
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getting things done through people.” Dengan kata lain, manajer 
mengkoordinasikan orang-orang lain untuk bekerja mencapai tujuan yang 
mungkin tidak akan tercapai bila dikerjakan secara individual. Dengan demikian, 
manajemen didefinisikan sebagai aplikasi dari fungsi-fungsi perencanaan, 
pengorganisasian, penyusunana personel, pengarahan, dan pengawasan agar 
tujuan organisasi dapat tercapai secara efisien dan efektif.12selain itu, 
dikemukakan juga bahwa manajemen adalah seni dalam menyelesaikansesuatu 
melalui orang lain. “management is the art of getting things done through 
people”.13Selanjutnya definisi manajemen (management) adalah pencapaian 
sasaran-sasaran organisasi dengan cara yang efektif dan efisien melalui 
perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan, dan pengendalian sumber daya 
organisasi.14Terdapat dua ide penting dalam definisi diatas: 
a. Keempat fungsi, yaitu perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, dan 
pengendalian. 
b. Pencapaian tujuan organisasi dengan cara yang efektif. 
Manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, implementasi, dan 
pengendalian dari program-program yang dirancang untuk menciptakan, 
membangun dan memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli 
sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan.15 
Demikian juga dalam buku manajemen pemasaran modern, Manajemen 
pemasaran sebagai penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan 
                                                     
12
zulkifli amsyah, MLS., Manajemen System Informasi (cet. II; Jakarta: PT gramedia 
pustaka utama, 2003), h. 59. 
13Erni Tisnawati Sule dan Kurniawan Saefullah, Pengantar Manajemen, edisi I (cet. 2; 
Jakarta: kencana, 2006), h. 5. 
14Richard L. draft, management, terj. Tinjung desy nursanti dan maryanmi hermanto, 
manajemen, edisi V (jilid 1; Jakarta: 2002),h. 8 
 
15kotler dan amstrong, Principles of marketing (Jilid 1: Edisi revisi; Jakarta: Erlangga, 
2001). h. 19. 
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program-program yang ditujukan untuk mengadakan pertukaran dengan pasar 
yang dituju dengan maksud untuk mencapai tujuan organisasi.16Hal ini sangat 
tergantung pada penawaran organisasi dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan 
pasar tersebut serta menentukan harga, mengadakan komunikasi, dan distribusi 
yang efektif untuk memberitahu, mendorong, serta melayani pasar. 
Manajemen pemasaran adalah sebagai seni dan ilmu memilih pasar 
sasaran dan mendapatkan, menjaga, dan menumbuhkan pelanggan dengan 
menciptakan, menyerahkan dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang 
unggul.17 
Definisi diatas mengakui bahwa : 
a. Manajemen pemasaran adalah suatu proses yang menyangkut analisa, 
perencanaan, pelaksanaan, dan control. 
b. Manajemen pemasaran berusaha untuk menciptakan, membangun, dan 
mempertahankan pertukaran yang menguntungkan. 
c. Manajemen pemasaran bertujuan untuk mencapai sasaran organisasi 
perusahaan. 
Manajemen pemasaran adalah analisis perencanaan, penerapan dan 
pengendalian terhadap program yang dirancang untuk menciptakan, membangun 
dan mempertahankan pertukaran dan hubungan yang menguntungkan dengan 
pasar sasaran, dengan maksud untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi.18 
Berdasarka pengertian manajemen pemasaran tersebut di atas, maka fungsi 
pokok menajemen pemasaran adalah : 
1) Mempersiapkan rencana atau strategi pemasaran bagi perusahaan. 
                                                     
16basu swastha dan irawan, Manajemen pemasaran modern, (cet. 12; Jakarta: Liberty 
offset, 2008), h. 7. 
17Philip kotler & Kevin lane killer, manajemen pemasaran (edisi: XII cet. 1; Jakarta: PT. 
macana jaya cemerlang, 2007), h. 6. 
18Basu Swasta dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern (cet. 12; Jakarta: Liberty 
offset, 2008)., h.15. 
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2) Melaksanakan rencana/penyaluran barang dan jasa pada konsumen 
3) Mengadakan evaluasi, menganalisis dan mengawasi pasar untuk tujuan 
dicapainya permintaan yang efektif. 
Untuk dapat mempertahankan dan meningkatkan keuntungan perusahaan, 
maka harus dilakukan usaha mencari dan membina langganan serta usaha untuk 
mencapai pasar.Untuk mencapai tujuan tersebut, maka fungsi pemasaran dalam 
suatu perusahaan sangat berperan.Peranan fungsi pemasaran merupakan satu 
aktivitas yang dikhususkan dalam melaksanakan dalam suatu organisasi 
perusahaan, sehingga produksi dan kedudukan perusahaan di pasar terhadap 
konsumen dapat ditingkatkan. 
Fungsi pertukaran, fungsi pengadaan fisik, fungsi pemberian jasa, sebagai 
berikut:19 
a. Fungsi pertukaran, meliputi : 
1. Penjualan (selling) 
Untuk mengetahui keberhasilan suatu perusahaan maka salah satu faktor 
yang menentukan adalah peranan fungsi penjualan yang sasaran utamanya adalah 
mengalihkan barang-barang dengan harga yang memuaskan konsumen. 
 
 
2. Pembelian (buying) 
Kegiatan pembelian dalam pemasaran terdiri dari berbagai macam tetapi 
saling berhubungan antara satu dengan yang lainnya dilakukan oleh perusahaan. 
Kegiatan ini meliputi penyusunan dan implementasi dari kebijaksanaan prosedur 
penentuan kebutuhan perusahaan. 
b. Fungsi pengadaan secara fisik meliputi : 
                                                     
19
 Philip kotler, Manajemen Pemasaran (Jilid 1; Jakarta: indeks, 2002). h. 17. 
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1. Pengangkutan 
Pengangkutan adalah saran utama yang digunakan untuk memindahkan 
barang secara fisik dari satu tempat ke tempat yang lain dengan maksud nilai 
kegunaan suatu barang. Pelaksanaan funsgsi pengangkutan mempunyai sasaran 
untuk dapat memindahkan suatu barang ke tempat lain dengan harapan tempat dan 
waktu, tidak mempengaruhi barang yang didistribusikan sampai ke tempat 
konsumen dalam keadaan baik. 
2. Penyimpanan 
Banyak ahli mengasolisiasikan penyimpanan dengan pengundangan, yang 
berfungsi untuk melindungi suatu produk atau barang dari kerusakan-kerusakan 
dengan penyimpanannya pada suatu tempat yang aman atau di satu tempat 
tertentu yang nantinya akan dijual dan dapat dikombinasikan pada masa yang 
akan datang. 
c. Fungsi pemberian jasa 
1. Permodalan 
Dewasa ini ada kecenderungan pihak perusahaan untuk memperbesar arus 
barang dari produsen ke konsumen maka perusahaan selalu diperhadapkan dengan 
berbagai hambatan dan kesulitan serta ketidakpastian yang dapat menimbulkan 
kerugian bagi perusahaan. Resiko-resiko yang dapat dialami setiap perusahaan 
sebagai adanya pemasaran termasuk resiko-resiko: penurunan harga, kerusakan, 
kehilangan maupun perubahan penawaran. 
2. Informasi pasar 
Informasi pasar merupakan fungsi marketing yang sangat luas karena 
fungsi memberikan keterangan tentang situasi dan keadaan perdagangan, 
keteragangan yang berhubungan dengan fungsi market manajemen dan kegiatan-
kegiatan lainnya.Untuk meningkatkan pemasaran produk maka diperlukan melalui 
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media. 
3. Standarisasi 
Standarisasi adalah penetapan suatu produk atas ciri-ciri yang dianggap 
sama dimana merupakan suatu patokan yang harus dipenuhi oleh setiap 
perusahaan yang memproduksikan atau menghasilkan dan memperdagangkan 
barang tersebut,termasuk pemutusan standar produk, pemeriksaan barang yang 
masuk standar, dan penjelasan kepada kelompok pembeli atas standar produk. 
B. Pengertian Biaya Promosi 
Biaya promosi dalam hal ini biaya yang dikeluarkan untuk 
memperkenalkan barang dagangan dari produsen ke konsumen, maka salah satu 
faktor yang penting adalah penetapan biaya promosi, akan tetapi sebelum 
ditetapkan biaya yang akan dikeluarkan terlebih dahulu berapa besarnya biaya 
promosi dalam memasarkan barang. Biaya promosi menurut  Philip kotler 
diahlibahasakan benyamin molan, “biaya promosi adalah sejumlah biaya yang 
dikeluarkan untuk promosi.”20 
Biaya promosi merupakan salah satu alternatif bagi perusahaan bagaimana 
untuk memperlancar barang dan jasa hasil produk, karena  bermunculan produk 
yang sama, peranan biaya promosi dalam memerangi saingan dan tantangan perlu 
diatasi serta harus dilewati,  kecermatan dan kelihaian pengelola perusahaan 
ditentukan oleh keunggulan menghadapi pesaing muncul dengan sendirinya.     
Bilamana terjadi suatu kesalahan dalam pemlihan dalam penetapan biaya 
promosi akan memberikan pengaruh yang dapat memperlambat atau menghambat 
usaha penyaluran barang dan jasa. Produk yang sudah memenuhi Standar Industri 
Indonesia (SII) dan sudah memenuhi selera konsumen namun jika ternyata harga 
tinggi dibandingkan dengan produk perusahaan lain, maka produk tidak 
                                                     
20Ibid, h. 640. 
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mempunyai kemampuan dan inisiatif atau kurang bertanggung jawab, maka usaha 
penyaluran akan mengalami hamabatan. “biaya promosi merupakan sejumlah 
dana yang dikucurkan perusahaan ke dalam promosi untuk meningkatkan 
penjualan.”21 
C. Pengertian dan Tujuan Promosi  
1. Pengertian Promosi  
 Promosi merupakan salah satu bagian dari rangkaian kegiatan pemasaran 
suatu barang. Sebagai dasar pengembangan kegiatan promosi adalah komunikasi. 
Dengan komunikasi ini seseorang. lembaga-lembaga atau masyarakat dapat saling 
mengadakan interaksi.Sebagaimana diketahui bahwa sukses tidaknya  kegiatan 
pemasaran tidak hanya tergantung pada kualitas produk  yang dihasilkan, 
kebijaksanaan yang tepat, tetapi juga  melalui banyaknya  konsumen yang 
berkelanjutan untuk menjaga  agar hubungan tersebut jangan terputus, maka 
diperlukan hubungan yang sistimatis dengan pembeli potensial para perantara.   
Kata Promosi atau komunikasi pemasaran dapat memberikan interprestasi 
dan  bahasa  yang  berbeda-beda.   Pada dasarnya  maksud kata promosi adalah 
 untuk  memberitahu, membujuk  dan  mengingatkan. Tujuannya untuk 
mempengaruhi potensial consumen atau pedagang perantara melalui  komunikasi 
(bauran  promosi). Ditinjau dari segi ini maka  yang termasuk dalam  kegiatan ini 
adalah  advertising,  promosi dagang, publisitas penjualan pribadi. Keempat 
macam promosi tersebut  merupakan  komunikasi yang  umum  digunakan, guna 
mempengaruhi pikiran dan tingkahlaku pembeli.  Oleh karena itu, peranan 
promosi dalam pemasaran sangat diperlukan oleh perusahaan dalam 
meningkatkan usahanya. 
Untuk lebih mengetahui pengertian promosi sebagaimana yang 
                                                     
21Henri Simamora, Akuntasi Manajemen (Jakarta: salemba empat,2002), h.762 
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dikemukakan oleh Rambat lupiyoadi, promosi merupakan salah satu variabel 
dalam bauran pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam 
memasarkan produk jasa.Kegiatan promosi bisa saja berfungsi sebagai alat 
komunikasi antara perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat 
untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian/pengunaan jasa sesuai 
dengan keinginan dan kebutuhan".22 
Berdasarkan  pengertian tersebut di atas, maka  dapat ditarik  suatu 
kesimpulan bahwa promosi  adalah  merupakan suatu  usaha yang digunakan oleh 
perusahaan baik yang  bergerak di bidang jasa, industri maupun perdagangan 
sedangkan pengertian promosi menurut pakar manajemen adalah suatu 
komunikasi informasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap 
dan tingkah laku pembeli yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal 
sehingga menjadi pembeli dan mengingat produk tersebut.23 
2 . Tujuan Promosi 
Promosi  pada perusahaan mempunyai  tujuan  tertentu, yaitu untuk 
menyampaikan suatu barang yang sudah diproduksi pada konsumen, agar 
informasi dapat meluas, maka  digunakan beberapa media masa menunjang 
informasi tersebut.  
Dalam praktek promosi mempunyai beberapa tujuan untuk menyampaikan  misi, 
sebagai berikut:24 
a) Modifikasi  tingkah  laku yaitu penjual selalu berusaha menciptakan kesan 
baik tentang dirinya atau mendorong pembelian barang dan jasa yang 
dihasilkan melalui promosi sebagai alat untuk mempengaruhi pembeli. Disini 
                                                     
22Rambat Lupiyoadi,Pemasaran (Jakarta: Salemba Empat, 2000), h. 108. 
23John c. Mowen., Michael Minor. Perilaku konsumen, (edisi. 5. Jilid 1; Jakarta: erlangga, 
2002), h, 307 
 
24Agus Dharma.Essentials of Marketing (Edisi 5, Jakarta : Erlangga, 1993) , h. 296   
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produsen akan mengubah tingkah laku atau pendapat konsumen, yang 
sebelumnya tidak senang atau tidak menggunakan produk yang dihasilkan 
oleh perusahaan yang melakukan promosi. 
b) Memberitahu, yaitu kegiatan promosi yang ditujukan untuk memberitahukan 
pada konsumen tentang penawaran yang dilakukan oleh perusahaan. Karena 
barang yang dipromosikan oleh suatu perusahaan, tidak diketahui oleh 
konsumen dan masyarakat luas, maka meskipun barang yang diproduksi 
tersebut berkualitas dan harganya murah, namun hasilnya tidak akan 
memuaskan. Artinya seseorang tidak akan membeli barang dan jasa sebelum 
mengetahui produk dan manfaat produk tersebut. Promosi yang bersifat 
membujuk ini penting bagi konsumen karena dapat membantu konsumen 
dalam pengambilan keputusan untuk membeli. 
c) Membujuk, yaitu diharapkan dengan promosi ini hasil penjualan perusahaan 
akan meningkat dengan terlebih dahulu membujuk konsumen agar dapat 
membeli barang atau jasa yang dihasilkan oleh perusahaan. Promosi yang 
bersifat membujuk ini pada umumnya kurang disenangi oleh masyarakat. 
Namun kenyataan sekarang ini yang banyak muncul adalah promosi yang 
bersifat persuasif. Promosi dilakukan untuk meningkatkan pembelian. Sering 
terjadi bahwa perusahaan tidak ingin memperoleh tanggapan yang cepat dari 
konsumen tetapi lebih mengutamakan agar promosi yang dilakukan dapat 
memberi kesan yang positif terhadap produ atau jasa yang dipromosikan. Hal 
ini dimaksudkan agar promosi yang dilakukan dapat memberi pengaruh 
dalam waktu yang lama terhadap prilaku pembelian konsumen.    
d) Mengingatkan, yaitu promosi yang sifatnya mengingatkan untuk  dilakukan 
 terutama  da-lam  memperhatikan   merek produk dihati masyarakat dan 
perlu dilakukan sebagai tahap kedewasaan di dalam siklus kehidupan produk. 
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Ini berarti pula bahwa perusahaan berusaha untuk paling tidak 
mempertahankan pelanggan yang ada. 
 Melihat dari tujuan diadakan kegiatan promosi dipaparkan di atas maka 
jelaslah bahwa kegiatan promosi mempunyai arti penting dalam mempertahankan 
pelanggan yang telah ada dan untuk memikat hati konsumen lainnya dengan cara 
memodifikasi tingkah laku konsumen, berusaha memberitahu atau 
meninformasikan produknya beserta keunggulan-keunggulan yang dimiliki, serta 
mengingatkan pelanggan yang telah ada tentang keadaan produk tersebut. 
Tujuan periklanan bagi suatu barang akan tergantung pada tahap yang ada 
di dalam siklus kehldupan produk tersebut. Biasanya promosi dilakukan untuk: 
a) Memberikan  kesadaran  pada  pembeli tentang  adanya  produk baru 
tersebut. 
b) Mendorong distribusi merk baru. 
c) Menunjukkan kepada pembeli dengan suatu alasan bagi pembeli produkbaru. 
Semua itu ditujukan untuk mempertahankan posisi pasar produk tersebut. 
Adapun tujuan utama promosi ialah memberi informasi, menarik perhatian 
dan selanjutnya memberi pengaruh meningkatnya penjualan.25Sedangkan tujuan 
pokok dari promosi adalah untuk meningkatkan permintaan bagi 
produk.26Permintaan dapat ditingkatkan dengan cara : 
a) Menaikkan jumlah pembeli 
b) Dan atau menaikkan tingkat penggunaan barang di antara pembeli yang ada. 
Pembeli baru mungkin berasal dari pembeli merk saingan. Sedangkan 
tingkat penggunaan yang semakin besar dapat terjadi bilamana perusahaan selalu 
mengingatkan pembeli untuk rnenggunakan merknya atau dapat pula mengatakan 
pada pembeli. 
                                                     
25Op. cit., h. 181. 
26Op. cit., hal. 124. 
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D. Pengertian Bauran Promosi 
Promosi merupakan salah satu variable marketing mix yang sangat penting. 
Dalam strategi promosi juga terdapat kombinasi dari berbagai macam media 
promosi dengan tujuan untuk memaksimalkan pencapaian target pasar. 
Kombinasi strategi yang paling baik dari variable-variabel periklanan, 
personal sellingdan alat promosi lainnya yang kesemuanya direncanakan untuk 
mencapaitujuan program penjualan".27 
Defenisi dari bauran promosi adalah:" Promotional mix adalah kombinasi 
strategi yang paling baik dari variable-variabel personal selling, ik!an, publikasi 
dan promosipenjualan lainnya (pameran.potongan harga, hadiah,dan sebagainya) 
yang diantaranya saling mempengaruhi dalam usaha untuk mencapai tujuan akhir 
yaitu perijualan yang berkesinambungan".28 
Berdasarkan kedua defenisi ini, dapat diambil kesimpulan bahwa bauran 
promosi adalah merupakan perangkat atau variable-variabel promosi yang 
digunakan oleh organisasi atau perusahaan-perusahaan untuk memperkenalkan 
produknya agar dapat mempengaruhi sehingga tujuan perusahaan tercapai. 
Pada dasarnya variable-variabel dalam promotion mix ada empat yaitu: 
1.  Periklanan 
Merupakan bentuk presentasi dan promosi non pribadi tentang ide, barang, 
dan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu. 
2.  Personal selling 
Merupakan presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu calon 
pembeli atau lebih yang ditujukan untuk menciptakan penjualan. 
                                                     
27Op. cit., hal. 228. 
28Widjajano Moestadjad,Salesman Ship,Kecakapan Menjual, (Surabaya: Usaha Nasional, 
1997), hal. 82. 
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3.  Publisitas 
Merupakan pemberitaan secara komersial di media massa atau sponsor 
secara non pribadi dengan tujuan untuk mendorong permintaan atas 
produk, jasa atau ide perusahaan 
4.  Promosi Penjualan 
Merupakan kegiatan pemasaran selain periklanan, personal selling dan 
publisitas yang mendorong pembelian barang oleh konsumen. 
Kegiatanpromosi  penjualan  diantaranya   pameran,   
peragaan.demonstrasi,   dansebagainya.29 
E. Pengertian Promosi Penjualan 
Meskipun menggunakan istilah promosi tefcapi pengertian dari promosi 
penjualan itu berbeda dengan promosi itu sendiri. Promosi merupakan istilah yang 
menggambarkan suatu bidang yang luas, sedangkan promosi penjualan hanya 
merupakan satu bagian saja dari promosi. Promosi penjualan mencoba untuk 
memasuki dan membujuk konsumen dengan alat serta metode yang diawasi 
oleh.perusahaan itu sendiri. 
Promosi penjualan adalah kegiatan-kegiatan pemasaran selain penjualan 
perseorangan, periklanan dan publisitas, yang mendorong efektifitas pembelian 
konsumen dari pedagang dengan menggunakan alat-alat seperti peragaan, 
pameran, demonstrasi dan sebagainya.30 
Jadi secara luas fungsi promosi penjualan adalah rnenghubungkan antara 
periklanan, personal selling dan alat promosi yang lain juga melengkapi dan 
mengkoordinir beberapa bidang tersebut. 
Promosi penjualan adalah kegiatan-kegiatan dl luar periklanan, penjualan 
                                                     
29Catur E Rismiati, dan Bondan Suratno, Pemasaran Barang dan Jasa, (Bandung: Penerbit 
Kanisius, 2001), hal. 255. 
 
30Op. cit., hal. 279. 
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perseorangan dan publikasi yang menstimulasi pembelian oleh konsumen dan 
keefektifan dealer, misalnya pameran, pertunjukan, demonstrasi dan sebagainya.31 
Sebenarnya promosi penjualan sederhana seperti penjual mobil. Dengan 
maksud mempengaruhi konsumen agar membeli barang-barangnya. Kegiatan-
kegiatan semacam ini sekarang pun masih dijalankan oleh perusahaan-perusahaan 
yang cukup besar. Arti pentingnya promosi penjualan saat ini makin disadari, 
terutama dengan adanya persaingan yang makin tajarn dan keadaan buyers market 
dimana barang mencari pembeli. 
Dengan promosi penjualan perusahaan mengharapkan penjualan akan 
dapat dinaikkan dan bagi perusahaan yang sudah berjalan baik, dengan kegiatan 
ini mengharapkan agar omset penjualan yang telah dicapai dapat dipertahankan. 
Tapi agar kegiatan promosi penjualan dapat mencapai sasaran dengan 
pengorbanan sekecil-kecilnya, maka sebelum mengadakan promosi penjualan 
perusahaan hendaknya mengadakan pertimbangan segala faktor yang mempunyai 
kaitan dengan kegiatan ini sehingga promosi penjualan yang dilaksanakan betul-
betul sukses. 
Dengan promosi penjualan ini pada umumnya biaya lebih ringan dan hasil 
yang dicapai dapat dilakukan dalam jangka pendek. Dengan mengusahakan 
supaya orang mau membeli barang-barangnya, maka dengan promosi penjualan 
perusahaan mengharapkan setelah membeli, konsumen akan mempunyai loyalitas 
merk yang dibelinya tersebut. Jadi disini promosi penjualan dilaksanakan pada 
saat barang ini dijual dan dapat dilakukan sebelum dan sesudah barang itu dijual. 
Suatu hal yang menguntungkan dafan rnelaksanakan promosi penjualan 
adalah tidak ketergantungan dalam peiaksanaan terhadap suatumedia tertentu. 
Dengan demikian untuk melaksanakan promosi penjualan ini dapat ditimbulkan 
                                                     
31William J Stanton,Prinsip Pemasaran, (Jakarta: Erlangga,1999), hal. 236. 
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suatu ide-ide baru yang mungkin lebih baik dan lebih menarik.  
Promosi penjualan sering digunakan sebagai alat pembantu yang bersama-
sama dengan periklanan dan penjualan pribadi. Dengan demikian promosi 
penjualan dapat pula dinyatakan sebagai kegiatan yang melengkapi dan 
mendorong periklanan dan personal selling dan sifatnya berbeda dengan personal 
selling, karena personal selling ditujukan untuk perorangan sedangkan promosi 
penjualan ditunjukkan kepada kelompok pembeli atau calon pembeli. Perbedaan 
dengan periklanan adalah periklanan ditujukan pada kelompok konsumen dalam 
jumlah besar, sedangkan promosi penjualan mengkhususkan pada suatu kelompok 
konsumen dalam jumlah yang relatif kecil. 
Sifat-sifat yang terkandung dalam promosi penjualan diantaranya adalah 
komunikasi, insentif dan undangan. Sifat komunikasi mengandung arti bahwa 
promosi penjualan mampu menarik perhatian dan memberi infomiasi yang 
memperkenalkan pelanggan pada produk. Sifat insentif yaitu memberikan 
keistimewaan dan rangsangan yang bernilai bagi pelanggan. Sedangkan sifat 
undangan adalah mengundang khayalak untuk membeli saat itu juga. 
Jenis kegiatan promosi penjualan yang digunakan untuk mempromosikan 
barang produksi yaitu: 
1. Mempromosikan barang produksi melalui: 
a. Plakat-plakat yang biasanya ditempel di toko-toko dengan 
tujuanmemperkenalkan barang produksi tersebut. 
b. Brosur-brosur   yaitu    informasi-informasi    berupa   tulisan   untuk 
memperkenalkan barang produksi. 
c. Papan nama, biasanya dijumpai di pinggir jalan raya baik di dalam maupun di 
luar kota untuk menarik simpati orang yang meiihatnya dan membacanya. 
2. Mempromosikan barang produksi derigan cara: 
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a. Potongan harga, biasanya dilakukari jika barang masih dalam tahap 
perkenalan. 
b. Pameran barang, biasanya dilakukan pada acara perayaan atau keramaian. 
c. Pemberian   sample   barang,   yaitu   contoh   yang   diberikan   oleh 
perusahaan kepada calon pembeli secara cuma-cuma. 
d. Hadiah barang, yaitu hadiah yang diberikan oleh produsen kepada konsumen 
membeli produk dalam jumlah yang telah ditentukan. 
Tujuan dari promosi penjualan sangat beraneka ragam.  Melalui promosi    
penjualan,    perusahaan    dapat   'menarik    pelanggan    baru, mempengaruhi   
pelanggannya   untuk  mencoba  produk   baru.mendorong pelanggan membeli 
lebih banyak, menyerang aktivitas promosi pesaing, meningkatkan impulse buying  
(pembelian tanpa rencana sebelumnya), atau mengupayakan kerja sama yang 
lebih erat dengan pengecer. 
Promosi    penjualan    yang    dilakukan    oleh    penjual   dapat 
dikelompokkan berdasarkan tujuan yang ingin dicapai. 
Pengelompokan tersebut adalah sebagai berikut : 
1. Customer promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk 
merangsang/mendorong pelanggan untuk membeli. 
2. Trade Promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk 
mendorong/merangsang pedagang grosir, pengecer, eksportir, dan 
importer untuk memperdagangkan barang/jasa dan" sponsor. 
3. Sales - force promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk 
memotivasi armada penjual. 
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4. Business promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk 
memperoleh pelanggan baru, mempertehankan kontak hubungan 
dengan pelanggan lama dan mendidik pelanggan.32 
Tujuan promosi penjualan dibagi dalam 3 macam, yaitu : 
a. Bagi konsumen 
Tujuannya adalah mencakup usaha mendorong konsumen antara lain 
untuk lebih banyak menggunakan produk, untuk rnembeli produk dalam 
unit yang lebih besar, untuk mencoba merek yang diprornosikan dan 
menarik pembeli merk lain yang bersaing dengan merk yang sedang 
diprornosikan. 
b. Bagi Pedagang 
Tujuannya yaitu membujuk para pedagang untuk menjual barang 
produkbaru,    membuat   para   pedagang   agar   setia   pada    merk   yang 
dipromosikan, mengingatkan pembelian ketika sedarig tidak musim dan 
memperoleh jalur pedagang baru.  
c. Bagi wiraniaga 
Tujuannya memberi dukungan atas produk atau mode! baru dan untuk 
merangsang mereka mencari pelanggan-pelanggan baru.33 
Sedangkan tujuan digunakan sales promotion: 
1) Menarik para pembeli baru. 
2) Meningkatkan daya pembelian ulang dari konsumen lama. 
3) Menghindarkan konsumen lari ke merk lain. 
4) Mempopulerkan merk. 
                                                     
32Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran,(Yogyakarta: Andi Offset, 1997), hal. 229. 
 
33Catur E Rismiati, dan Bondan Suratno, Pemasaran Barang dan Jasa, (Bandung: Penerbit 
Kanisius, 2001), hal. 262. 
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5) Meningkatkan    volume    penjualan   jangka    penclok   dalam    rangka 
memperluas pangsa pasar jangka panjang. 
6) Memberi hadiah / penghargaan kepada konsumen-konsumen/langganan 
lama.34 
Sarana-sarana promosi penjualan dapat berupa : 
a. Promosi yang diarahkan kepada pembeli, misalnya sample, kupon, pameran, 
demonstrasi/peragaan. 
b. Promosi yang diarahkan pada pedagang, misalnya discount. 
c. Promosi yang diarahkan pada pramuniaga, misalnya bonus.35 
F. Pengertian Strategi Promosi Penjualan 
Strategi promosi menggabungkan periklanan, penjuaian perorangafi, 
promosi penjuaian, dan publisitas menjadi suatu program- terpadu untuk 
berkomunikasi dengan para pembeli dan orang lain yang mempengaruhi 
keputusan membell. Aktivitas promosi sangat mempengaruhi penjuaian yang 
dicapai perusahaan. Promosi digunakan untuk menginformasikan kepada orang 
mengenai produk-produk dan meyakinkan para pembeli dan masyarakat umum 
untuk membeli barang-barangnya. 
Strategi promosi penjualan adalah suatu rencana kegiatan yang dilakukari 
untuk meningkatkan permintaan dari para pemakai atau konsumen akhir yang 
bertujuan untuk meningkatkan omset penjuaian dengan jalan mempengaruhi 
konsumen secara langsung.36 
Strategi promosi penjuaian adalah perencanaan dan pengendalian 
komunikasi dari suatu organisasi kepada para konsumen dan sasaran 
                                                     
34Op. cit., h. 188. 
 
35Op. cit., h. 246. 
36Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran,(Yogyakarta: Andi Offset, 1997), hal. 249. 
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lainnya.37Dapat disimpulkan bahwa strategi promosi penjualan adalah 
perencanaan atau kegiatan dari suatu organisasi/perusahaan agar dapat mencapai 
sasaran sehingga tujuan yang diinginkan dapat terwujud.Strategi promosi 
penjualan dapat juga dikaitkan dengan teknik pemasaran tanggapan langsung. 
Berbagai macam permainan dan hadiah bisa disertakan dalam pengiriman surat 
penawaran produk kepada calon pelanggan misalnya bingkisan-bingkisan seperti 
jam mobil. Promosipenjualan yang dilujukan bagi pembeli akhir yang berupa 
pencarian dan pencobaan produk pelanggan baru Strategi promosi penjualan 
dilakukan untuk  membantu dan merangsang kekuatan penjualan perusahaan, 
rnendorong pameran dan promosi penjualan yang aktif di tempat pembelian dan 
mengusahakan agar calon pembeli mencoba suatu produk baru. 
Fungsi dari strategi promosi penjualan adalah untuk mencapai tujuan 
komunikasi. Teknik-teknik komunikasi dan insentif memberikan beberapa 
keuntungan, promosi penjualan dapat digunakan untuk menargetkan pembeli, 
menjawab kesempatar khusus, dan menciptakan insentif pembelian. 
Dalam mengembangkan strategi promosi penjualan pertama-tama perlu 
didefenisikan tugas-tugas komunikasi yang diharapkan dicapai oleh program 
promosi penjualan. Barikutnya tujuan-tujuan promosi khusus ditetapkan 
menyangkut kesadaran dan keinginan membeli. Perlu dievaluasi penghematan 
relatif dari metode-metode promosi penjualan yang wajar dan memilih metode-
metode yang menawarkan kombinasi antara hasil dan biaya yang terbaik. Baik isi 
promosi penjualan maupuri waktu harus dikoordinasikan dengan kegiatan-
kegiatan promosi lainnya. Akhirnya program ini dilaksanakan dan dievaluasi 
berdasarkan kesinamburigannya. Evaluasi mengukur sejauh mana tujuan telah 
dicapai. Misalnya hasil-hasil pameran dagang dapat dievaluasi untuk menentukan 
berapa banyak kontak yang dilakukan berubah menjadi pembelian. 
                                                     
37David Cravens, Pemasaran Stategis,Edisi4,Jilid 2 (Jakarta: Erlangga, 2002), hal. 77. 
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G. Periklanan 
 Dalam meningkatkan penjualan hasil produk barang dan jasa biasanya 
melalui promosi apakah media cetak dan media elektronik, agar barang yang akan 
dipasarkan diperkenalkan terlebih dahulu, karena yang belum kenal akan 
mengetahui barang yang muncul dipasaran. 
       Periklanan mempengaruhi promosi peningkatan penjualan baik melalui 
media cetak atau media elektronik dalam meningkatkan minat konsumen sebagai  
salah satu bagian daripada peningkatan penjualan, Agus Maulana.38 
Mengemukakan bahwa periklanan adalah bagian promosi yang akan 
meningkatkan penjualan dengan jalan memperkenalkan barang apakah melalui 
media cetak atau media elektronik.  
       Peningkatan penjualan mengharuskan para manager untuk memuasatkan 
perhatian pada empat tugas untuk dapat mencapai tujuan-tujuan yang telah  
ditetapkan : 
1. Riset pasar  
2. Lokasi pemasaran barang  
3. Strategi bauran pemasaran  
4. Kualitas, mutu barang 
Periklanan pada perusahaan mempunyai  tujuan  tertentu, yaitu untuk 
menyampaikan suatu barang yang sudah diproduksi pada konsumen, agar 
informasi dapat meluas, maka  digunakan beberapa media masa menunjang 
informasi tersebut. 
 
  
                                                     
38Maulana, A, 2003, Azas - Azas Marketing, (Cetakan Ketiga, EdisiKedua,  Alumni, 
Bandung). h. 36 
 
32 
 
1. Media Cetak 
a. Surat kabar 
 Merupakan media cetak yang terbit setiap hari secara teratur, tulisannya 
dalam bentuk berita, artikel, feature, tajuk dll. Informasi yang disajikan lengkap 
menjawab rumusan yaitu 5W 1H (what, who, when, where, why, dan how). Isi 
informasi ditujukan untuk mempengaruhi atau mempersuasifkan secara rasional 
atau pikiran.Kelebihan media ini adaah karena harganya murah, informasi lengkap 
dan selalu actual, mudah dan cepat menjangkau khalayak yang dinginkan, mudah 
disimpan dan dibawa.Namun kekurangannya adalah isi pesan terlalu singkat, 
penyajian gambar kurang menarik dan pesan hanya bisa disampaikan bagi public 
yang memiliki kemampuan membaca. 
b. Majalah 
 Majalah adalah media yang digunakan untuk mengahasilkan gagasan 
feature dan publisitas bergambar untuk bahan referensi dimasa mendatang. 
Majalah biasanya terbit seminggu sekali. Kelebihan media ini adalah mampu 
menyajikan informasi yang tidak hanya menjawab 5 W + 1H, tapi juga secara 
tuntas dengan bahasan dari berbagai sisi, dicetak dengan kertas yang menarik dan 
berkualitas sehingga mampu menampilkan gambar-gambar yang lebih menarik  
dan mampu disimpan pada jangka waktu yang sangat lama. Namun 
kekurangannya bahwa media ini pesannya tidak bisa segera di peroleh public, dan 
harganya mahal. 
Dalam jurnalistik cetak ada rangkaian newsprocessing –news planning, 
news hunting, news writing, news editing, layouting/setting, pracetak, cetak, dan 
distirbusi. Kecermatan pun terjaga karena sebelum sampai kepada pembaca ia 
melalui “banyak tangan” yang sengaja atau tidak disengaja turut melakukan 
penyuntingan. Sang layouter, misalnya, seringkali menamuka judul atau naskah 
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yang salah ketik ataus salah eja. 
 Karena proses yang rumit itu pula, karya jurnalistik cetak lebih dapat 
dipercaya dan dipertanggungjawabkan (kredibilitas dan akuntabilitas). Karakter 
lain, penggunaan bahasa jurnalistik dalam jurnalistik cerak diberlakukan secara 
ketat karena keterbatasan halaman/ruang atau sangat memengaruhi layout/tata 
letak. Maka dari itu Media cetak membantu penerimaan informasi untuk mengatur 
masukan informasi tersebut.Lebih jauh lagi media cetak dapat di seleksi oleh 
pembacanya secara mudah dibandingkan dengan berita melalui radio dan televisi. 
 Salah satu cara untuk mendapatkan data adalah dengan cara wawancara, 
namun wawancara untuk media cetak berbeda dengan media elektronik, pada 
media cetak,  yang terpenting bagi pembaca adalah tulisan yang dibuat 
berdasarkan hasil reportase, sehingga proses wawancara tidaklah penting bagi 
mereka. Karena itu, wawancara untuk media cetak dapat berlangsung tanpa 
kemasan yang menarik ataupun briefing antara wartawan dengan nara sumber. 
Satu-satunya persiapan yang perlu dilakukan adalah persiapan wartawan itu 
sendiri, yang mencakup bahan wawancara dan pengetahuan umum mengenai 
materi wawancara. Sedangkan proses wawancaranya dapat berlangsung dalam 
berbagai situasi dan tempat. Bisa di kantor, di restoran sambil makan siang, lewat 
telepon, sambil berjalan menuju halaman parkir, sambil ngobrol, dan sebagainya. 
2. Karya Jurnalistik  elektronik / penyiaran 
 Karna berkembangnya ilmu pengetahuan, maka disamping ada media 
cetak, maka ada pula karya jurnalistik elektronik atau penyiaran. Media elektronik 
atau penyiaran adalah Semua kegiatan yang memungkinkan adanya siaran yang 
meliputi segala aspek ideal, perangkat lunak, dan keras yang menggunakan saran 
pemancar/transmisi baik didarat maupun diantariksa dengan mengunakan 
gelombang elektromagnetik atau jenis gelombang yang lebih tinggi untuk 
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dipancar luaskan kepada khalayak. Segala peralatan yang digunakan untuk 
memperlancar aktifitas penyiaran disebut sebagai media massa periodic 
elektronik.Dua bentuk penyiaran yang diminan adalah : 
a. Radio 
 Radio adalah media yang bersifat auditori (untuk didengar).Karena itu, 
menyampaikan informasi melalui radio relatif lebih sulit dibandingkan dengan 
televisi. Ketika pembaca berita menyajikan informasi, ia harus bisa 
menggambarkan peristiwa tersebut secara jelas, sehingga bisa ditangkap oleh 
imajinasi pendengar. Inilah yang membuat radio disebut sebagai theatre of mind. 
Penulisan teks berita radio (untuk dibaca oleh news reader) harus 
menggunakan bahasa yang mudah dibaca oleh news reader dan mudah pula 
didengar oleh audiens. Untuk mencapai tujuan tersebut, jurnalis radio 
menggunakan teori ELF (Easy Listening Formula), yaitu penulisan yang jika 
diucapkan, mudah didengar dan mudah dimengerti pada pendengaran 
pertama.Karena dalam radio tidak ada pengulangan.Tidak seperti media cetak 
yang bisa dibaca beberapa kali oleh penerima informasi. 
 Walaupun radio identik dengan hiburan, namun tidak berarti semua radio 
melulu menyuguhkan hal itu.Seiring berkembangnya dunia jurnalistik, banyak 
radio khusus berita yang tumbuh dan berkembang, bahkan dengan sangat pesat. 
Sebagai contoh, kita mengenal radio Elshinta dan Trijaya Network. Kedua radio 
ini menyuguhkan beragam informasi dan berita.Tidak menjadikan musik atau 
hiburan sebagai produk utama. 
 Di kancah internasional kita mengenal radio VOA (Voice of America). 
Radio ini merupakan radio khusus berita yang sudah mendunia. Berita disajikan 
dalam berbagai bahasa.Tentu saja berita itu datang dari berbagai penjuru 
dunia.Pada awalnya, tumbuh keraguan terhadap media-media elektronik yang 
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secara khusus menyajikan produk jurnalistik.Karena media elektronik identik 
dengan hiburan. Kehadiran media elektronik yang malulu menyuguhkan berita, 
hanya akan membuat masyarakat jenuh untuk menyaksikan dan 
mendengarkannya. Namun itu semua tidak terbukti, justru kehadiran radio dan 
televisi khusus berita menghilangkan dahaga masyarakat, dan memenuhi 
kebutuhan mereka terhadap informasi.Mengingat kurangnya porsi pemberitaan 
yang ada pada media hiburan. 
 Kelebihan dari media ini, bisa cepat langsung di terima di publik, 
pesannya mempunyai kekuatan mempersuasi secara emosional, proses 
produksinya sederhana dan fleksibel, khalayaknya khusus, harga pesawatnya 
terjangkau dan bisa dibawa kemana-mana, biaya produksi rendah, bisa 
menjangkau wilayah yang sulit bahkan melalui batas Negara, isi pesan mampu 
dipahami oelh siapa saja termasuk yang tidak bisa membaca. Namun 
kekurangannya, pesan media ini berlalu begitu cepat dan tidak bisa diulang 
kembali.Bila tidak digarap dengan baik maka dengan mudah pendengar bisa 
langsung memindah gelombang radionya, umpan balik membutuhkan waktu 
sehingga sulit untuk melakukan evaluasi. 
b. Televisi 
 Televisi adalah Media massa elektronik yang bersifat audio visual serta 
kemampuan memainkan gambar sehingga mampu menstimulasi pendengaran dan 
pengelihatan. Namun Prinsip dasar televisi lebih rumit, karena suara dan gambar 
diatur sedemikian rupa agar tersaji dan diterima oleh khalayak secara sikron. 
 Berdasarkan pengamatan para ahli pertelevisian, informasi dari televisi 
diingat lebih lama dibanding dengan yang diperoleh melalui membaca (media 
cetak). Sekalipun informasi yang disuguhkan persis sama. Hal itu karena 
terdapatnya visualisasi berbentuk gambar bergerak dalam televisi.Visualisasi 
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tersebut berfungsi sebagai penambah dan pendukung narasi yang dibaca reporter 
atau newsreader.Jadi, dalam menerima informasi, khalayak tidak hanya 
menggunakan satu indera, melainkan dua indera sekaligus.Yaitu mata dan telinga. 
 Hal inilah yang menjadi keunggulan media televisi dibanding media 
informasi lainnya.Efisiensi jurnalistik televisi pun lebih meyakinkan. Tapi media 
ini memiliki banyak kelebihan diantaranya adalah mampu menampilkan hal-hal  
menarik yang ditangkap oleh indra pendengaran dan pengelihatan, mampu 
menampilkan secara detail suatu peristiwa atau kejadian, karena mempengaruhi 
dua indra sekaligus, maka afek persuasifnya lebih kuat ketimbang media  lainnya 
maka dari itu televise adalah media yang paling popular di kalangan masyarakat. 
 Namun kekurangannya, biaya produksinya mahal,waktu yang dibutuhkan 
untuk proses produksi sampai selesai sangat lama, khalayak sangat heterogen 
sehingga sulit untuk menjangkau public sasaran yang diinginkan, peralatan 
peliputannya sangat mahal dan rumit penggunaannya, bila tidak dipersiapkan 
dengan matang maka pesan visual itu justru menciptakan image buruk. Selain 
media cetak, penyebaran informasi atau berita juga dilakukan melalui media 
elektronik. Jenis media elektronik yang digunakan adalah televise dan radio. 
H. Pengertian Penjualan 
Sebenarnya laba yang diperoleh suatu perusahaan merupakan pencerminan 
diri usaha-usaha perusahaan yang memberikan kepuasan konsumen. Untuk 
mencapai hal itu, perusahaan harus dapat menyediakan dan menjual barang atau 
jasa yang paling sesuai menurut konsumen dengan harga yang dapat dijangkau 
tetapi tidak merugikan produsen artinya dengan harga yang layak.Dengan 
demikian, sasaran perusahaan dalam melaksanakan tugas pokok tersebut serta 
untuk mencapai tujuan sebagai unit usaha adalah meningkatkan volume 
penjualannya, karena penjualan adalah sumber pendapatan bagi perusahaan. 
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Marketing plang that work memberikan definisi sederhana tentang 
penjualan, bahwa penjualan adalah bagian pemasaran itu sendiri adalah salah satu 
bagian dari keseluruhan system pemasaran.39Pengertian penjualan berarti bahwa 
menyerahkan barang atau jasa aktivitas lainnya dalam suatu periode dengan 
membebankan suatu jumlah tertentu pada langganan/ konsumen atau pembeli/ 
penerima barang atau jasa. 
Penjualan adalah suatu proses pertukaran barang dan / atau jasa antara 
penjual dan pembeli. Tugas pokok adalah mempertemukan pembeli dan 
penjual.Hal ini dapat dilakukan secara langsung atau melalui wakil mereka.Alat 
untuk penjualan konsumen.40 
1. Kupon 
Kupon adalah sertifikat yang memberikan hak kepada konsumen untuk 
mendapatkan potongan harga secara langsung saat mereka membeli produk. 
2. Rabat  
Rabat (potongan harga) adalah serupa dengan kupon dalam hal 
menawarkan kepada pembeli suatu potongan harga, tetapi pembeli harus 
mengirimkan kembali dalam formulir rabat dan biasanya bukti pembelian 
imbalannya tidak langsung diperoleh saat itu. 
3. Premi 
Premi adalah barang ekstra ditawarkan kepada konsumen, biayanya 
dengan menukarkan beberapa bukti bahwa produk telah dibeli. 
Pada umumnya, para pengusaha mempunyai tujuan untuk mendapatkan 
laba tertentu (mungkin maksimal), dan mempertahankan atau bahkan 
                                                     
39Malcolm H. B. McDonald, Marketing Plan That Work Kiat Mencapai Pertumbuhan 
Dan Propabilitas Melalui Perencanaan Pemasaran Efektif (Cet 1 ; Jakarta: Erlangga: 1999), h. 
105. 
40Charles W. Lamb, joseph F. Hair, Carl McDaniel, pemasaran(Edisi pertama; Jakarta: 
Salemba Empat, 2001), h. 227 . 
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meningkatkannya untuk jangka waktu lama.Tujuan tersebut dapat direalisasikan 
apabila penjualan dapat dilaksanakan seperti yang direncanakan. Dengan 
demikian tidak berarti bahwa barang dan jasa yang terjual selalu akan 
menghasilkan laba. Oleh karena itu pengusaha harus memperhatikan beberapa 
faktor-faktor sebagai berikut : 
1. Modal yang diperlukan, modal sangat diperlukan dalam mendirikan 
sebuah usaha. Besar kecilnya modal yang dibutuhkan tergantung dari 
besar kecilnya usaha yang akan didirikan. 
2. Kemampuan merencanakan karena perencanaan merupakan suatu kunci 
sukses setiap perusahaan, sebagai kegiatan yang sangat penting bagi 
suksesnya bisnis. 
3. Kemampuan menentukan tingkat harga yang tepat, 
4. Kemampuan memilih penyalur yang tepat,  
5. Kemampuan menggunakan cara-cara promosi yang tepat, 
6. Unsur penunjang, seperti kreatifitas  yang harus terus dijaga. Kreatifitas 
merupakan salah satu kunci untuk mencapai keberhasilan suatu usaha.41 
 Perusahaan, pada umumnya mempunyai tiga tujuan umum dalam 
penjualan yaitu  : 
a. Mencapai tujuan tertentu, dengan tercapainya tujuan perusahaan berarti 
perusahaan tersebut telah mampu membuktikan bahwa kinerja perusahaan 
berada pada posisi yang baik. 
b. Mendapatkan laba tertentu. Untuk menjaga kontinutas perusahaan, maka 
perlu adanya laba, hal tersebut dapat menunjang kelangsungan hidup 
perusahaan. 
                                                     
41Majalah Mesin Bisnis,  “ 5 Faktor Pendukung Keberhasilan Wirausaha” situs resmi 
Majalah Mesin Bisnis, http://majalahmesinbisnis.com/5-faktor-pendukung-keberhasilan-
wirausaha/ (31 Agustus 2014). 
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c. Menunjang pertumbuhan. 
. Kegiatan penjualan biasanya dimulai dengan mencari calon pembeli, 
mempengaruhi dengan cara menyesuaikan dengan kebutuhan dengan barang atau 
jasa yang ditawarkan, dan menetapakan harga yang menguntungkan baik dari segi 
penjualan maupundari segi pembelian. Kegiatan ini diakhiri dengan membangun 
saling percaya dan pemeliharaan hubungan antara penjual dan pembeli.Fungsi 
penjualan adalah setiap kegiatan diperlukan untuk mencapai sasaran penjualan. 
Kegiatan utama dalam mencapai tujuan meliputi perencanaan dan 
pengembangan output pencarian hubungan penciptaan permintaan, perundingan 
(negosiasi) dan pembuatan perjanjian atau persetujuan.Dalam kegiatan penjualan, 
petugas yang disebut salesman adalah orang yang menentukan gagal atau 
suksesnya seluruh kegiatan-kegiatan marketing sebelumnya. Oleh karena itu pula 
orang yang bertugas sebagai salesman harus benar-benar apa yang dilakukan 
sebaik-baiknya sebagai salesman. Dalam kegiatan dikenal pula istilah 
salesmanship atau seni penjualan barang untuk menimbulkan kutuhan-keutuhan 
permintaan. Jadi orang yang disebut salesman dari tingkat paling bawah samapi 
tingkat yang paling atas (Sales Manajer) perlu memiliki skill (art) untuk 
meningkatkan penjualan. 
I.  Pengertian Volume Penjualan 
Sales volume adalah penjualan yang berhasil dicapai atau ingin dicapai 
oleh suatu perusahaan dalam suatu jangka waktu tertentu.42Sales volume adalah 
jumlah produk atau merek suatu perusahaan yang terjual dalam suatu 
periode.43Dari devinisi tersebut dapat disimpulkan bahwa volume penjualan 
                                                     
Kotler, Philip dan Gary Armstrong, marketing: An introduction, 3. Edition, (New 
jersey: prentice-hall Inc, 1998), h. 172 
 
 
43Teguh B, dan fandy, pemasaran internasional, Edisi. 1, (Yogyakarta: BPFE, 1997), h. 
123 
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adalah penjualan yang berhasil dicapai atau ingin dicapai oleh suatu perusahaan 
melalui jumlah produk atau merek suatu perusahaan yang terjual dalam Suatu 
jangka waktu tertentu. 
J. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Peningkatan Penjualan 
 Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi volume antara lain:44 
1. Kualitas Barang 
 Turunnya mutu barang dapat dipengaruhi volume penjualan, jika barang 
yang diperdagangankan mutunya menurun dapat menyebabkan pembelinya yang 
sudah menjadi pelanggan dapat merasakan kecewa sehingga mereka bisa 
berpaling kepada lain yang mutunya lebih baik. 
2. Selera Konsumen 
  Selera konsumen tidaklah tetap dan dia dapat berubah setiap saat, 
bilamana selera konsumen terhadap barang-barang yang kita perjualkan berubah 
maka volume penjualan akan menurun. 
3. Servis terhadap Pelanggan 
 Merupakan factor penting dalam usaha memperlancar penjualan terhadap 
usaha dimana tingkat persaingan semakin tajam. Dengan adanya servis yang baik 
terhadap  para pelanggan sehingga dapat meningkatkan volume penjualan. 
4. Persaingan menurunkan harga jual  
 Potongan harga dapat diberikan dengan tujuan agar penjualan dan 
keuntungan perusahaan dapat ditingkatkan dari sebelumnya.Potongan harga 
tersebut dapat diberikan kepada pihak tertentu dengan syarat-syarat tertentu pula. 
 
 
                                                                                                                                               
 
 
44boyd, walker dan larreche, marketing management, (Jakarta: Erlangga, 2000), h. 538 
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L. Kerangka Pikir 
PT. Toyota Hadji kalla Makassar merupakan perusahaan distributor mobil 
dengan merk Toyota. PT. Toyota Hadji Kalla Makassar bergerak di bidang 
penjualan mobil tentunya harus memperhatikan bagaimana cara mempromosikan 
barang yang dipasarkan. 
Promosi penjualan sebagai salah satu bauran promosi dilakukan untuk 
mencapai tujuan yang ingin dicapai yaitu meningkatkan penjualan perusahaan. 
Bagan kerangka pikir dapat dilihat sebagai berikut : 
 
 
 
 
 
.  
 
PT. Toyota Hadji Kalla Makassar 
 
Penjualan 
(Y)  
 
Biaya Promosi 
(X) 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Jenis dan Lokasi Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah analisis deskriptif. analisis 
deskriptif menggambarkan tentang ringkasan data-data penelitian. Adapun lokasi 
penelitian yakni PT. Toyota Hadji Kalla yang beralamat di Jl. Urip Sumoharjo 
kota Makassar. 
B. Pendekatan Penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitaf. Penelitian kuantitatif 
merupakan suatu penelitian yang dilakukan dengan pendekatan angka-angka.45 
Penelitian kuantitatif adalah penelitian ilmiah yang sistematis terhadap bagian-
bagian dan fenomena-fenomena serta hubungan-hubungannya. 
C. Metode Pengumpulan Data 
Untuk mengumpulkan data/informasi serta keterangan yang diperlukan 
dalam penyusunan skripsi ini, maka digunakan metode penelitian studi kasus 
(Case study method) dan pengumpulan data melalui penelitian, sebagai    berikut : 
1. Penelitian pustaka  (library research), yaitu  penelitian yang dilakukan 
dengan jalan menghimpun bahan-bahan bacaan seperti literature, 
dokumen-dokumen yang ada hubungannya dengan pembahasan materi 
skripsi ini. 
2. Penelitian lapang (field reserch), yaitu penelitian yang dilakukan dengan 
jalan mengadakan kunjungan langsung ke obyek penelitian yang telah 
ditetapkan. Untuk mengumpulkan data lapang yang diperlukan, 
digunakan tehnik/ metode, sebagai berikut: 
                                                     
45Sugiono, Metode Penelitian Bisnis, (Cet.XI, Bandung: Alfabeta, 2012), h.12.  
  
 
43 
 
 
a. Observasi, yaitu mengadakan pengamatan secara langsung terhadap  obyek 
penelitian. 
b. Interview,  yaitu  tanya jawab yang  dilakukan  dengan pimpinan  perusahaan 
dan beberapa staf  yang  langsung menangani  masalah penjualan  dan 
produksi  selama  beberapa tahun terakhir. 
D. Instrumen Penelitian  
  Instrumen penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah 
dokumentasi dan studi pustaka. Dokumentasi adalah mencari dan mengumpulkan 
data mengenai hal-hal yang berupa catatan, transkrip, buku, surat kabar, majalah, 
notulen, rapot, agenda dan sebagainya.46 Studi kepustakaan merupakan langkah 
yang penting dimana setelah seorang peneliti menetapkan topik penelitian, 
langkah selanjutnya adalah melakukan kajian yang berkaitan dengan teori yang 
berkaitan dengan topik penelitian. Dalam pencarian teori, peneliti akan 
mengumpulkan informasi sebanyak-banyaknya dari kepustakaan yang 
berhubungan. Sumber-sumber kepustakaan dapat diperoleh dari : buku, jurnal, 
majalah, hasil-hasil penelitian (tesis dan disertasi), dan sumber-sumber lainnya 
yang sesuai (internet, koran dan lain-lain).47 
E. Teknik Pengolahan dan Analisis Data 
  Data pada penelitian ini akan diolah dengan menggunakan software SPSS, 
kemudian dianalisis dengan: 
1. Analisis Regresi Sederhana 
Analisis regresi sederhana digunakan untuk menguji hubungan pengaruh  
satu variabel bebas terhadap variabel terikat, dengan rumus: 
Y =   +  X  
Dimana : 
                                                     
46S Arikunto,  Metodologi Penelitian (Yogyakarta: Bina Aksara, 2006), h. 158. 
47
 Nazir. Metode Penelitian (Jakarta : Rineka Cipta, 1998), h. 112. 
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      Y : Jumlah penjualan 
   : koefisien regresi 
 X : Biaya Promosi 
   : konstanta  
2. Uji t 
Uji t dipakai untuk melihat signifikansi pengaruh variabel independen 
secara individu terhadap variabel dependen dengan menganggap variabel lain 
bersifat konstan. Uji ini dilakukan dengan membandingkan thitung dengan ttabel.48 
Dikatakan signifikan jika  thitung > ttabel atau membandingkan  p-Value dan level of 
significan.  
3. Uji R2 
Koefisien  determinasi (  ) bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 
kemampuan variabel independen menjelaskan variabel dependen. Nilai    
mempunyai nilai interval mulai dari 0 sampai 1 (0 ≤   ≤ 1). Semakin tinggi nilai 
   (mendekati 1) maka semakin baik model regresi tersebut. Semakin mendekati 
0 maka variabel independen secara keseluruhan tidak dapat menjelaskan variabel 
dependen. 
 
 
 
 
 
                                                     
48Wahid Sulaiman, Analisis Regresi Menggunakan SPSS ( Yogyakarta: Andi, 2004), h. 
15. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Perusahaan 
PT. Toyota Hadji Kalla Makassar merupakan salah satu perusahaan yang 
bergerak dibidang penjualan mobil merek Toyota, didirikan di Makassar pada 
tanggal 18 Oktober 1952 berdasarkan akte pendirian nomor 31 dihadapan akte 
notaris Master Jan Philipus De Korte, yang bertindak selaku pengganti dari Bruno 
Ernast Diezt, berdasarkan keputusan menteri Djustisi tertanggal 17 Oktober 1950 
Nomor J.P.21/29/16. Naskah pendirian tersebut kemudian diperbaiki kembali 
dihadapan notaris yang sama dengan akte nomor 36 tertanggal 18 Maret 1953 
serta disahkan oleh Menteri Kehakiman Republik Indonesia yang mengeluarkan 
surat nornor J.A.5/28/4 tertanggal 27 Maret 1953. Pengesahan dilakukan lewat 
berita acara Endang Soelianti dengan akte nomor 34 tanggal 26 mei 1997. 
Berdasarkan akte tersebut PT. Toyota Hadji Kalla menjalankan aktivitas 
usahanya. 
Pada awal kegiatan usaha yang dilakukan perusahaan ini adalah sebagai 
distribusi sandang pangan.disamping usaha pengangkutan darat. Sesuai dengan 
akte pendiriannya, perusahaan ini telah rnenetapkan kegiatan usahanya dalam 
bidang-bidang berikut ini: 
1.  Perdagangan hasil-hasil bumi dan hutan 
2.  Perdagangan umum lainnya, terutama dalam hal ekspor dan impor 
3.  Melakukan usaha perindustria 
4. Melakukan usaha pengangkutan. 
Pada tahun 1960-an, perusahaan ini berkembang menjadi perusahaan 
perdagangan umum yang meliputi usaha-usaha perdagangan ban mobil,alat-a!at 
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tenun sepeda. Kemudian pada tahun 1968 perusahaan mulai memperdagangkan 
kendaraan beroda empat merek Toyota, Daihatsu dan Nissan. 
Usaha pengembangan perusahaan senantiasa dilakukan oleh pimpinan 
perusahaan, hal ini terlihat dengan usaha-usaha yang dikembangkan meliputi 
kegiatan - kegiatan berikui ini: 
a. Tahun 1953, banyak bergerak sebagai importer umum, khususnya bahan-
bahan /alat-alat bangunan hingga kini. 
b. Tahun 1953-1954, mulai bergerak dalam bidang pengangkutan darat. 
c. Tahun 1969, sebagai dealer kendaraan rnerok Toyota untuk daerah pemasaran 
Sulawesi Selatan hingga kini. 
d. Tahun 1974, sebagai dealer traktor merek Kubota hingga kini. 
e. Tahun  1980,. sebagai distributor Genzet (Mitsubishi MHI)hingga 
sekarang. 
Dengan adanya laju perkembangan yang pesat, maka pada tahun 1973, 
NV.Hadji Kalla mernbuka Kantor utama yang terletak dijalan H.O.S. 
Cokroaminoto No.27 Makassar. 
Produk utama yang diperdagangkan oleh PT. Toyota Hadji Kalla 
sampai saat ini adalah mobil merek Toyota dan merupakan salah satu dealer 
dari PT. Toyota Astra mobil yang berkedudukan di Jakarta. 
PT. Toyota Hadji Kalla hingga kini telah mempunyai cabang / perwakilan 
tersebut adalah sebagai berikut: 
1. Cabang Jakarta, menangani pembelian rnobil ciasis, karosen, dan 
pengiriman ke Makassar. 
2. Cabang Pare-Pare, mengkoodinir pemasaran Sulawesi Selatan bagian utara, 
yaitu Sidrap, Barru, Pinrang, dan sekitarnya. 
3. Cabang Palu, mengkoordinir pemasaran Sulawesi Tergah. 
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4. Cabang Kendari, mengkoordinir pemasaran Sulawesi Tenggara. 
5. Perwakilan Sidrap. 
6. Perwakilan Pinrang. 
7. Perwakilan sengkang ( Wajo ). 
8. Perwakilan Soppeng. 
9. Perwakilan Polmas. 
10. Perwakilan Palopo. 
11. Perwakilan Tana Toraja. 
Sejalan dengan kemajuan yang diraihnya PT. Toyota Hadji Kalla di 
Makassar telah melebarkan sayapnya dengan membuka berbagai anak perusahaan, 
yaitu: 
1. Tahun 1971, didirikan PT. Bumi Karsa yang berkedudukan di 
Makassar yang bergerak daiam bidang korstruksi dan perlengkapan. 
2. Tahun 1973, didirikan PT. Bhakti Centre Baru Makassar yang 
bergerak dalam bidang percetakan, penjilidan, dan toko buku. 
3. Tahun 1975, dididrikan PT. EMKL Hadji Kalla Raya yang bergerak 
dalam bidang ekspedisi muatan kapal laut. 
4. Tahun 1977, didirikan PT. Bukaka Agro yang bergerak dalam usaha 
pengadaan makanan ternak, makanan ikan, makanan udang. 
5. Tahun 1979, didirikan PT. Bukaka Meat di Makassar yang bergerak 
dalam bidang pemotongan hewan. 
6. Tahun 1980, didirikan PT. Bukaka Teknik Utama di Jakarta yang 
bergerak dalam bidang pembuatan alat-a!at berat, seperti trailer, 
konstruksi bangunan,aspal mixing plan, dan tain-lain. 
7. Tahun 1984, didirikan PT. Bumi Rama Nusantara di Makassar yang 
bergerak dalam bidang pemecahan batu ( stone cruser ). 
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8. Tahun 1985, didirikan PT.Makassar Raya Mobil di Makassar yang 
bergerak dalam bidang penjualan mobil merek Daihatsu, Isuzu dan 
Nissan Truck. 
9. Tahun 1990, didirikan PT. Bumi Nusantara Timur yang bergerak 
dibidang pelayaran ( angkutan kapal laut). 
10. Tahun 1991, didiriksn PT. Kalla Lines yang bergerak dalam bidang 
pengangkutan penumpang kapal laut. 
11. Tahun 1992, tanggal 27 Mei, didirikan PT. Baruga Asri Nusa 
bergerak dibidang developer. 
12. Tahun 1993, tanggal 16 Juni, didirikan PT. Sahid Jaya Hotel 
Makassar bergerak dalam bidang perhotelan. 
13. Tahun 1995.. tanggal 9 Juni, didrikan PT.Kalla Inti Karsa ( KIK ) 
bergerak dibidang kontraktor developer, dan renl astate mendirikan 
bangunan pusat perbelanjaan. 
14. Tahun 1996, didirikan PT. Kalla Electrical System yang bergerek   
dalam bidang transformator. 
15. Tahun.1996, didirikan PT.Intim Utama Mobil yang bergerak dalam    
bidang penjualan mobil merek Timor. Unit-unit usaha yang 
didirikan: 
a. Tahun 1952, didirikan Usaha Pengangkutan Darat Cahaya Bone 
b. Tahun 1992, didirikan Unit Perdagangan Aspal (aspal drum). 
Yayasan pendidikan, meliput1: 
c. Tahun 1984, tanggal 27 April, didirikan Yayasan Perguruan Islam Athira. 
d. Tahun 1988, didirikan Yayasan Pendidikan dan Pangembangan 
Manajemen atau Lembaga Manajemen MaKassar (LMM). Sejalan dengan 
prospek usaha yang dikelola oleh N.V. Hadji Kalla, maka pada tahun 1997 
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berubah dari NV. Hadji Kalla menjadi PT. Toyota Hadji Kalla yang sesuai 
dengan Akte Notaris Endang Soelianti, sarjana Hukum dengan No.34. 
B. Struktur Organisasi 
Untuk memperlancar kegiatan perusahaan dalam proses pencapaian tujuan 
yang telah ditetapkan, maka perlu adanya pembagian tugas yang jelas. Hal ini 
dilakukan untuk menghindari terjadinya pelaksanaan tugas yang tumpang tindih 
maupun ketidakjelasan wewenang dan tanggung jawab dari para pelaksana 
organisasi usaha. Oleh karena itu, perlu diusahakan terciptanya suatu team kerja 
yang kompak, saling membantu dan saling menunjang sjtu sama Ininnya dalam 
pelaksanaan pekerjaan sebagai upaya pencapaian tujuan dari perusahaan. 
PT. Toyota Hadji Kalla di Makassar memiliki struktur organisasi yang 
cukup kompleks, karena mempunyai bidang usaha atau kegiatan yng berbeda-
beda. Dalam hal ini perusahaan dan anak perusahaan serta unit usaha yang 
tergabung didalamnya. 
Pimpinan dalam menjalankan tugas atau dalam mengelola perusahaan 
dibaritu oleh pejabat !ini dan staf. Pejabat lin ini terdiri dan Manajer Divisi 
Toyota, Manajer Divisi Keuangan, Manajer Divisi Perdagangan Umum serta 
Manajer Divisi Administrasi Umum dan Personalia. Pejabat staf terdiri dari 
bagian perencariaan perusahaan dan pengawasan  intern  ( Corporate  Planning  
and  Internal  Audit )  serta sekertaris perusahaan. 
Disamping itu, tiap-tiap divisi diiengkapi pula dengan bagian-bagian 
sebagai berikut : 
1. Divisi Toyota,terdiri dari 3 departemen:  
a. Departemen Toyota Sales  
b. Departemen Toyota Part  
c. Departemen Toyota Service 
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2. Divisi Keuangan, terdiri dari 3 departemen :  
a. Departemen Keuangan  
b. Departemen Pembukuan / Akuntansi  
c. Departemen Credit ( utang piutang ) 
3. Divisi Perdagangan Umum/Alperkost terdiri dari 2 departemen :  
a. Departemen Perdagangan umum / Alperkost   (alat-alat pertanian 
dan konstruksi)  
b. Departemen. Ekspor / Impor 
4. Divisi Administrasi Umum dan Personalia, terdiri dari 3 departemen: 
a.   Departemen Administrasi Umum. 
b.  Departemen Personalia,  
c.   Departemen Rumah Tangga. 
Untuk lebih jelasnya, struktur organisasi perusahaan dapat dilihat dalam 
gambar dibawah ini: 
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Dengan melihat skema struktur organisasi PT. Toyota Hadji Kalla tersebut 
berikut ini penjelasan singkat mengenai tugas, wewenang, dan tanggung 
jawab masing-masing bagian tersebut yaitu: 
1.   Direktur Utama / Wakil Direktur: 
a. Memimpin dan dan menentukan kebijaksanaan perusahaan. 
b. Mengurus dan menjaga perusahaan,rnenetapkan tata tertib serta 
menjalankan perusahaan.  
c. Mengusahakan hubungan yang baik anlara perusahaan dengan 
pemerintah serta masyarakat setempat  
d. Mengesahkan rencana anggaran pendapatan dan belanja tahunan 
perusahaan.  
e. Membuat kebijaksanaan mengenai pemasaran dan penjualan mobil 
yang akan dijual.  
f. Wakil direktur sebagai kuasa usaha yang mengurus dan menjaga 
perusahaan serta tugas lain direktur utama apabila direktur tidak 
berada ditempat. 
2.  Pejabat Staf 
a. Staf mempunyai hubungan kerja yang bersifat konsultatif serta tugas yang 
sifatnya tidak tetap. Staf harus selalu mempunyai data yang ada 
hubungannya dengan kebijaksanaan perusahaan, kewajiban, dan 
wewenang. 
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b. Pejabat Staf berkewajiban memberikan informasi pada pimpinan baik 
diminta maupun tidak diminta olen pimpinan perusahaan dalam perentuan 
kebijaksanaan perusahaan, baik di dalam maupun diluar perusahaan: 
c. Pejabat staf, bukanlah pelaksana langsung, tetapi alat piker bagi 
manajemen dan bersifat khusus atau dalam hal-hal teftentu. 
3.  Coorporate Planning. 
Merupakan staf ahli yang bertugas membantu direksi dalam hal:  
a. Perencanaan dan pengembangan perusahaan.  
b. Evaluasi dan analisa operasiona! perusahaan.  
c. Membina dan mengarahkan jalannya perusahaan.  
d. Sebagai pernubungan kegiatan dan koordinasi antar perusahaan. 
4.  Perusahaan dan pengawasan/pemerikasaan intern : 
a. Membantu manajemen dalam penentuan standar dari keinginan untuk 
mengukur ketetapan dari rencana manajemen.  
b. Membantu manajemen dan divisi lain dalam perencanaan keuangan. 
c. Membantu manajemen dalam mengembangkan pasar.  
d. Membantu manajemen daiam penetuan tujuan / sasaran perusahaan dan 
dalam memperbaiki kondisi perusahaan serta rencana lainnya yang 
sifatnya menyeluruh.  
e. Menilai dan meninjau system internal control, serta melindungi harta milik 
perusahaan. 
f. Memimpin dan rnengadakan pemerikasaan ( audit ) secara sistematis,   
melaporkan kesimpulan dan rekomendasi kepada manajemen (direksi).  
g. Disamping itu, direksi juga menunjuk internal auditor untuk melakukan   
tugas atau pemeriksaan torhadap hal-hal yang dianggap perlu oleh 
manajemen / direksi. 
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5.  Sekretaris Perusahaan: 
a. Bertanggung jawab atas segala izin yng menvyangkut perusahaan. 
b. Mengambil alih semua tugas yang tidak dikerjakan divisi lain. 
c. Mengatur jadwal direksi, termasuk tamu-tamu dan karyawan yang harus 
diterima oleh direksi.  
d. Menginformasikan kepada direksi tentang waktu, ;anggal, dan hari dari   
undangan   pertemuan,   seminar,   dan   lain lain   baik   intern maupun 
ekstern perusahaan; 
6.   Pejabat Lini. 
Pejabat lini mempunyai tugas operasional menjalankan kegiatan perusahaan 
dengan wewenang yang mengalir dari atas kebaweh dalam struktur 
organisasi. Pejabat lini terdiri dari empat manajer divisi, dimana tiap divisi 
dilengkapi bagian-bagian. Tugas, wewenang, dan tanggung - jawab dari 
divisi perdagangan umum, keuangan, administrasi dan personalia, dan Toyota 
adalah sebagai berikut: 
a.  Divisi Perdagangan Umum, terdiri dari dua departemen : 
i. Departemen ekspor dan impor bertanggjng jawab menangani ekspor 
tetes, impor alat-alat berat, aspa! drum, mesin-mesin dan sebagainya. 
ii. Departemen Perdagangan Umum bertanggung jawab menangani 
dealer Kubota ,dealer pelumas pertamina,penyewaan mobil dan 
sebagainya. 
b.  Divisi Keuangan.terdiri dari tiga departemen: 
i. Departemen keuangan, bertanggung jawab menangani pengeluaran 
dan penerimaan keuangan perusahaan beserta administrasinya. 
ii. Departemen pembukuan, bertanggung jawab menangani rnasalah 
akuntansi dan pencatatan kegiatan ( jumal ) serta dokumentasi 
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operasiona! perusahaan 
iii. Departemen kredit, bertanggung jawab menangani rrasalah kredit 
penjualan rrobil merek Toyota, Daihatsu, Nissan, dan Spare Parts 
serta menangani penagihan piutang anak perusahaan. 
c. Divisi Administrasi Umum dan Personalia, terdiri dari tiga departemen: 
i. Departemen Administrasi Umum, bertanggung jawab menangani 
rnasalah administrasi dan keperiuan rumah tangga perusahaan. 
ii. Departemen Personalia, bertanggung jawah menangani hubungan 
industrial pengangkatan, mutasi pemecatan, kesejahteraan pegawai. 
iii. Departemen Humas dan Pengernbangan sumber Daya Manusia 
bertanggung jawab menangani hubungan masyarakat dan instansi, 
serta pengembangan sumber daya manusia. 
d.  Divisi Toyota terdiri dari tiga departemen: 
1. Departemen Toyota Sales, bertugas menangani penjualan mobil 
merek Toyota. 
2. Departemen Toyota Service, bertugas menangani pemberian / 
pelayanan jasa service mobil dan mesin Toyota. 
3. Departemen Toyota Parts, bertugas menangani penjualan Spare Parts 
( suku cadang ) Toyota.  
Tugas Umum dari Divisi Toyota yaitu : 
1. Perencanaan, bertugas menangani pemasaran, , order kendaraan, dan 
promosi. 
2. Koordinasi, bertugas menangani tata hubangan horizontal (intern) 
dan vertikal cabang maupun perwakilan, hubungan dengan instansi 
pemerintah, perorangan, bank dan lain-iain; fleet buyer, calon 
prospect, antar dealer. 
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3. Administrasi, bertugas menangani Report surat, telex register, 
umum, arsip agenda,dan administrasi hubungan antar cabang. 
4. Quality, Quantity gudang, Delivery dan Control, bertugas menangani 
pengawasan umum kendaraan, perlengkapan, penyerahan, 
pengecekan jumlah aiat-alat dan kendaraan yang siap jual, serta 
mengatasi hambatan penyerahan . 
5. Marketing analisis, bertugas menganalisa Competitor dan market 
buyer, permintaan   dan   penawaran can   perkembangan   pasar 
secara umum. 
Divisi Toyota  dipimpin oleh  seorang  Manajer.  Adapun tugas dan 
tanggung jawab Manajer Divisi Toyota adalah : 
1. Mengkoordinir semua kegiatan penjualan antar departemen, 
cabang, dan perwakilan. 
2. Mengatur promosi dan oendistribusian material, promosi kepada 
semua cabang dan perwakilan guna meningkatkan daya saing dan 
merebut pasar yang lebih luas. 
3. Mengelola penjualan dan mengatur sistem penjualan. 
4. Membantu direksi dalam menetapkan harga luas. 
5. Menyusun neraca penjualan dan mengamat keadaan pasar. 
6. Membina dan memelihara langganan dalam rangka sales retention. 
Tugas-tugas departemen Toyota sales terbagi dalam tiga bagian 
yaitu : Salesman, counter, dan administrasi penjualan Dalam 
mengkoordinir cabang dan perwakilan manajer divisi Toyota 
dibantu oleh koordinir cabang dan perwakilan.  
Wewenang dari koordinator cabang dan perwakilan adalah sebagai 
berikut: 
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1) Memberikan tugas dan petunjuk kepada supervisi perwakilan. 
2) Memonitor penjualan cabang/perwakilan. 
3) Mengatur stock a+au•'permintaan cabang/perwakilan 
Tugas koordinator cabang dan perwakilan adahh sebagai berikut: 
a) Bertanggung jawab sepenuhnya atas bagian Toyota Sales 
b) Bertanggung jawab pada Manajer Divisi Toyota 
c) Mengelola penjuaian secara keseluruhan. 
d) Menyusun rencana penjuaian dan rencana stock. 
e) Mengatur tugas salesman clan counter. 
f) Menandatangani kontrak, SPK, dan DO. 
Sedangkan tugas dan wewenang dari masing-masing seksi yang ada dalam 
divisi ini adalah sebagai berikut: 
1) Seksi salesman dipimpin oleh seorang supervisor 
Bertugas mengkoordinir, memberikan saran - saran kepada salesman untuk 
peningkatan  penjuaian;  mengatur kun,ungan salesman;  dan melaporkan 
kegiatan salesman. 
2) Salesman 
Bertugas mencari order sebanyak-banyaknya; mengadakan kunjungan 
door to door, mencari informasi pasar dar menutup transaks'; memelihara 
hubungan baik dengan pelanggan; follow up costumer, dan mengetahui 
keadaan juga kegiatan kompetitor 
3) Counter 
Bertugas   menerima   dan   melayani   calon   pembeli   sebaik-baiknya; 
melakukan  penjuaian;  membantu    pembeli    melaksanakan   dan 
menyiapkan ariministrasi penjuaian; menyiapkan dan rnenyerahkan 
kendaraan dalam keadaan lengkap beserta peralatannya;  mencari 
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informasi tentang harga - harga bersaing, dan menghubungi kembali 
pelanggan juga memelihara hubungan baik dengan mereka. 
4) Administrasi Penjualan 
Bertugas mengatur administrasi penjualan ; meryiapkan semua keperluan 
salesman maupun counter dalam menjalankan tugasnya termasuk 
memberikan informasi stok dan sebagainya; mencatat dan menyimpan 
kegiatan penjualan, dan mengatur SPK, kontrak, dan DO (delivery order). 
5) Bagian surat-surat 
Bertugas mengerjakan administrasi yng berkaitan dengan penyelesaian dan 
penyimpanan faktur; melakukan pemeriksaan dan pengawasan terhadap 
faktur;melakukan pemeriksaan dan pengawasan terhadap faktur ; rnembuat 
BPKB dan SINK sorta surai-surat lainnya 
6) Bagian Gudang 
Bertugas mengkoordinir rnengawasi dan mengevaluasi hasil kerja 
bawahan; mengatur dan rnengawasi penyimpanan serta bertanggung jawab 
atas kelengkapan stDk; melaksanakan administrasi persediaan stok barang 
dan menandatangani berita acara penerimaan barang maupun penyerahan 
barang dan DO; monyampaikan laporan persediaan stok digudang. 
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C. Kegiatan Promosi 
 Dunia usaha menetapkan suatu konsep strategi pemasaran, salah satunya 
yaitu strategi bauran promosi merupakan salah satu dari konsep pemasaran yang 
memiiiki peranan yang cukup positif, karena strategi ini merupakan inforrnasi 
yang disebarkan kepada masyarakat tentang suatu produk dan perusahaannya. 
 Salah satu dari strategi bauran promosi yang digunakan PT. Toyota Hadji 
Kalla untuk memperkenalkan produk perusahaan yang dipasarkannya adalah 
strategi promosi penjualan misalnya mengadakan launching, pameran, test drive 
atau potongan harga. Aktivitas dari strategi promosi penjualan yang digunakan 
PT.Hadji Kalla Makassar dimaksudkan untuk merangsang dan meyakinkan 
konsumen atau pembeli dapat membeli lebih banyak sehingga untuk berpengaruh 
pula terhadap peningkatan volume penjualan. 
Pemberian inforrnasi kepada pembeli diharapkan akan memberi kesan 
yang senantrasa menyenangkan para calon pembeli, antara lain pelayanan harus 
cepat diberi inforrnasi yang dibutuhkan oleh pembeli dan servis yang dapat 
memberi kepuasan kepada konsumen karena kepuasan konsumen merupakan 
sasaran yang paling utama dari sernua perusahaan, oleh karena itu maka kegiatan 
promosi penjualan harus dilakukan dengan tepat dan benar. 
Adapun perkembangan biaya promosi penjualan dapat dilihat pada tabel 
berikut ini : 
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Tabel 1 
Biaya Promosi Penjualan Avanza PT. Toyota Hadji Kalla Makassar 
Periode 2011 – 2013 
 
 
Tahun 
Biaya Promosi Penjualan 
( Juta Rp.) 
Persentase 
( % ) 
2011  98.291  - 
2012 178.283 81,4 
2013 409.770 141,1 
 Sumber data : PT. Toyota Hadji Kalla (data diolah 2014) 
Pada tabel 1 diatas merunjukkan bahwa biaya promosi cenderung 
mengalami kenaikan dari tahun 2011 hingga tahun 2013. Ini dapat dilihat pada 
tahun 2011 besarnya biaya promosi penjualan yang dikeluarkan oleh PT. Toyota 
Hadji Kalla Makassar sebesar Rp. 98.291.000,- pada tahun 2012 biaya promosi 
meningkat menjadi sebesar Rp. 178.283.000,- atau naik sebesar 81,4 %  kemudian 
pada tahun 2013 biaya promosi penjualan meningkat menjadi sebesar 
Rp.409.770.000,-  atau naik sebesar 141,1 %. 
D. Perkembangan Penjualan 
Suatu perusahaan yang dalam keadaan normal merupakan satu kebutuhan 
membuat ramalan penjualan. Ramalan penjualan dapat digunakan atau berfungsi 
untuk memberi uiriformasi serta petunjuk bagi setiap perusahaan sebelum 
mengambil keputusan dalam rangka mengembangkan dan memasarkan produk 
dimasa yang akan datang. Ramalan penjualan juga berguna bagi penyusunan 
aktivitas rencana pemasaran yang akan dilakukan untuk meningkatkan volume 
penjualan. 
 64 
 
 
 
Perencanaan yang dilakukan tanpa adanya suatu ramalan penjualan akan 
bisa berakhir buruk bagi kelangsungan hidup perusahaan. Perencanaan harus 
disusun berdasarkan pertimbangan yang matang. Pentingnya perkiraan suatu 
ramalan guna meningkatkan atau mengetahui berapa besar kenaikan volume 
penjualan perusahaan di masa yang akan datang. 
Dengan   pertimbangan   ini,    maka   dalam   menganalisa   ramalan 
penjualan pada PT. Toyota Hadji Kalla Makassar, penulis menghitung untuk 
kurun waktu 3 tahun terakhir Adapun volume penjualan yang dicapai dapat dilihat 
pada tabel 2 berikut ini: 
Tabel 2 
Volume dan Nilai Penjualan Avansa PT. Toyota Hadji Kalla Makassar 
Periode 2011 – 2013 
 
Tahun 
 
Volume Penjualan  
( unit ) 
 
Persentase 
( % ) 
Nilai Penjualan 
( Triliun Rp. ) 
Persentase 
( % ) 
 
2011 
 
980 - 1.371.508 - 
 
2012 
  
1.057 7,85 1.873.946 36,6 
 
2013 
 
1.505 42,3 2.477.461 32,2 
 Sumber data : PT. Toyota Hadji Kalla (data diolah 2014)  
Dari tabel 2 diatas, dapat dilihat bahwa perkembangan nilai penjualan 
produk pada PT. Toyota Hadji Kalla Makassar periode tahun 2011 sampai tahun 
2013 terus mengalami kenaikan. Pada tahun 2011 volume penjualan sebanyak 
980 unit dan pada tahun 2012 volume penjualannya meningkat sebanyak 1.057 
unit dengan kenaikan persentase sebesar 7,85 % dan pada tahun 2013 volume 
penjualan mobil yang terjual menjadi sebanyak 1505 unit atau kenaikannya 
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sebesar 42,3 %. 
Selanjutnya dapat dikemukakan pula nilai penjualan perusahaan, yaitu 
tahun 2011 sampai tahun 2012 mengalami kenaikan dari Rp. 
1.371.508.200.000,- meningkat menjadi Rp. 1.873.946.400.000,- atau 
peningkatannya sebesar 36,6%. Dan pada tahun 2013 nilai penjualan mencapai 
Rp. 2.477.461.000.000,- atau mengalami kenaikan sebesar 32,2% bila 
dibandingkan nilai penjualan tahun lalu. 
E. Pengaruh Biaya Promosi Terhadap Penjualan 
Hubungan biaya promosi penjualan terhadap penjualan secara kualitatif 
dapat dilihat pada tahap perkenalan dan kedewasaan suatu produk. Pada tahap 
perkenalan, promosi berperan sangat penting dalam usaha meningkatkan  
penjualan. Jika suatu produk belum diketahui oleh umum, maka titik berat dari 
usaha perusahaan adalah memberi tahu atau mendorong konsumen untuk membeli 
produknya. Produk setelah mencapai tahap kedewasaan persaingan semakin ketat, 
sehingga perusahaan harus berusaha menarik perhatian konsumen. Usaha 
perusahaan dalam menarik perhatian konsumen ini hanya dapat dilakukan dengan 
kegiatan promosi. 
Di dalam penelitian ini penulis mencoba menganalisis bagaimana 
pengaruh antara biaya promosi terhadap penjualan. Untuk lebih jelasnya dapat 
dilihat pada analisis berikut ini: 
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Tabel 3 
Biaya Promosi Penjualan dan Nilai Penjualan 
PT. Toyota Hadji Kalla Makassar Periode  
Tahun 2011-2013 ( Juta Rupiah ) 
 
Tahun 
 
Biaya Promosi (X) 
 
Nilai Penjualan (Y) 
 
2011 
 
98.291 1.371.508 
2012 178.283 1.873.946 
2013 409.770 2.477.461 
Jumlah 686.344 5.722.915 
Sumber data : PT. Toyota Hadji Kalla, 2014.  
 Sebelum dilakukan pengujian pada SPSS statistic 17.0 for windows 
terlebih dahulu nilai biaya promosi (X) dan nilai penjualan (Y) di transformasikan 
dalam bentuk logaritma natural agar hasilnya tidak menimbulkan bias dan 
nilainya lebih sederhana. Hasil logaritma natural dapat diihat pada tabel berikut: 
 
Tabel 4 
Ln Biaya Promosi Penjualan dan  Nilai Penjualan 
PT. Toyota Hadji Kalla Makassar Periode Tahun 2011-2013  
Tahun 
 
 
Biaya Promosi (X) 
 
Nilai Penjualan (Y) 
 
2011 11,495688 14,13142 
2012 12,091127 14,44356 
2013 12,923351 14,72274 
Jumlah 36,510167 43,29772 
Sumber data : PT. Toyota Hadji Kalla (Data diolah, 2014). 
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1. Analisis Regresi Sederhana 
Analisis regresi linier sederhana digunakan untuk menganalisis pengaruh biaya 
promosi terhadap penjualan PT. Toyota Hadji Kalla Makassar Periode Tahun 
2011-2013. Tingkat kepercayaan yang digunakan dalam analisis ini adalah 90% 
dengan nilai   10%. Hasil analisis regresi linier sederhana ditunjukkan dalam 
tabel 5 sebagai berikut: 
Tabel 5  
Analisis Regresi Linier Sederhana 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -22.532 4.454  -5.059 .124 
Penjualan 2.404 .309 .992 7.792 .081 
a. Dependent Variable: Biaya_Promosi 
Sumber: data diolah (output program SPSS 17.0), 2014. 
 
 Berdasarkan output SPSS statistic 17.0 for windows tabel 5 maka 
persamaan regresi sederhana dapat dirumuskan sebagai berikut:  
Y = - 22,532 + 2,40X 
Intrepretasi dari persamaan regresi linier sederhana tersebut adalah sebagai 
berikut: 
a.   = -22,532  
Nilai konstanta -22,532 artinya apabila biaya promosi (X) bernilai 0, maka 
nilai penjualan adalah -22,532. 
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b.   = 2,404 
Koefisien regresi variabel biaya promosi (X) adalah 2,404, artinya apabila 
biaya promosi mengalami kenaikan 1% maka penjualan akan mengalami 
peningkatan sebesar 2,404. 
2. Koefisien Korelasi 
Tabel 6 
Koefisien Korelasi 
Correlations 
  Biaya_Promosi Penjualan 
Biaya_Promosi Pearson 
Correlation 
1 .992 
Sig. (2-tailed)  .081 
N 3 3 
Penjualan Pearson 
Correlation 
.992 1 
Sig. (2-tailed) .081  
N 3 3 
Sumber: data diolah (output program SPSS 17.0), 2014. 
 Dengan demikian maka koefisien korelasi yang didapatkan adalah variabel 
biaya promosi (X) dan penjualan sebesar 99,2 nilai koefisien korelasi tersebut 
mengacu pada hubungan yang sangat kuat dan bernilai positif. Artinya jika 
variabel independen mengalami kenaikan maka, variabel dependen meningkat. 
3. Uji-t 
Hasil uji-t  dapat dilihat pada output coeffisient dari hasil regresi linier 
sederhana pada tabel 5. Hipotesis pada uji-t variabel biaya promosi adalah sebagai 
berikut: 
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H0 = Biaya promosi tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
penjualan 
Ha = Biaya promosi mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
penjualan. 
H0 diterima jika p-Value  > level of significant,  tingkan signifikansi yang 
digunakan adalah 0,10 (  = 10%) dapat dilihat bahwa p-Value  < level of 
significant (0,081 < 0,10 ) berarti H0 dan Ha diterima. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa biaya promosi (X) berpengaruh terhadap penjualan (Y). 
4. Uji R2 
Hasil koefisien determinasi (R2) dapat diliha pada output SPSS berikut:  
 
Tabel 7 
Nilai Koefisien Determinasi 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square Std. Error of the Estimate 
1 .992a .984 .968 .129087627 
a. Predictors: (Constant), Penjualan 
b. Dependent Variable: Biaya_Promosi 
Sumber: data diolah (output program SPSS 17.0), 2014. 
 
 Bedasarkan output SPSS 17.0 nilai koefisien determinasi bahwa biaya 
promosi (X) memiliki pengaruh sebesar 98,4%. Artinya biaya promosi 
memberikan pengaruh terhadap nilai penjualan sebesar 98,4%. 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitan yang telah dipaparkan sebelumnya maka 
kesimpulannya adalah ”biaya promosi yang dikeluarkan perusahaan berpengaruh 
terhadap peningkatan penjualan pada PT. Toyota Hadji Kalla Makassar”. 
B. Saran  
Berdasarkan kesimpulan yang telah penulis paparkan di atas, hasil 
penelitian dan pengamatan yang telah penulis peroleh selama melakukan 
penelitian di PT. Toyota Hadji Kalla Makassar beberapa saran yang ingin di 
tambahkan oleh penulis agar dapat menjadi masukan bagi penulis lain dan 
perusahaan, yaitu sebagai berikut : 
1. Perusahaan dianjurkan untuk tetap memanfaatkan strategi promosi penjualan 
sebagai salah satu dari bauran promosi disamping juga menggunakan strategi 
promosi lainnya karena melalui promosi penjualan ini perusahaan dan jenis 
usahanya dapat lebih dikenal luas oleh masyarakat dan cukup memberikan 
pengaruhh positif terhadap peningkatan penjualan. 
2. Untuk memperoleh pasar yang lebih besar, disarankan kepada pihak 
perusahaan agar tetap memprioritaskan produk yang mampu memberikan 
kepuasan konsumen. Hal tersebut disebabkan karena banyaknya pesaing-
pesaing baru dengan produk lain yang sejenis, sehingga perusahaan 
diharuskan untuk tetap mempertahankan kondisi yang ada dan bila mungkin 
berupaya meningkatkan biaya promosi guna lebih meningkatkan penjualan. 
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REGRESSION    
/MISSING LISTWISE   
/STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA    
/CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)    
/NOORIGIN    
/DEPENDENT Biaya_Promosi    
/METHOD=ENTER Penjualan    
/SCATTERPLOT=(*SRESID ,*ZPRED)   
/RESIDUALS HIST(ZRESID) NORM(ZRESID). 
 
 
Regression 
 
 
[DataSet1] G:\ \skripsi anton\SPSS\Regresi Sederhana (Ln).sav 
 
 
Variables Entered/Removedb 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Penjualana . Enter 
a. All requested variables entered. 
b. Dependent Variable: Biaya_Promosi 
 
 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .992a .984 .968 .129087627 
a. Predictors: (Constant), Penjualan 
b. Dependent Variable: Biaya_Promosi 
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ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1.012 1 1.012 60.719 .081a 
Residual .017 1 .017   
Total 1.028 2    
a. Predictors: (Constant), Penjualan 
b. Dependent Variable: Biaya_Promosi 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -22.532 4.454  -5.059 .124 
Penjualan 2.404 .309 .992 7.792 .081 
a. Dependent Variable: Biaya_Promosi 
 
Residuals Statisticsa 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 11.44595146 12.86774254 12.17005533 .711263569 3 
Std. Predicted Value -1.018 .981 .000 1.000 3 
Standard Error of 
Predicted Value 
.075 .119 .103 .025 3 
Adjusted Predicted Value 11.16065025 12.62369156 12.01121676 .760024854 3 
Residual -.105345070 .055608485 .000000000 .091278736 3 
Std. Residual -.816 .431 .000 .707 3 
Stud. Residual -1.000 1.000 .333 1.155 3 
Deleted Residual -.158181250 .335037380 .158838571 .275116475 3 
Stud. Deleted Residual . . . . 0 
Mahal. Distance .001 1.036 .667 .577 3 
Cook's Distance .251 2.868 1.771 1.359 3 
Centered Leverage Value .001 .518 .333 .289 3 
a. Dependent Variable: Biaya_Promosi 
77 
 
Charts 
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CORRELATIONS   /VARIABLES=Biaya_Promosi Penjualan   /PRINT=TWOTAIL 
NOSIG   /MISSING=PAIRWISE. 
 
Correlations 
  Biaya_Promosi Penjualan 
Biaya_Promosi Pearson Correlation 1 .992 
Sig. (2-tailed) 
 
.081 
N 3 3 
Penjualan Pearson Correlation .992 1 
Sig. (2-tailed) .081 
 
N 3 3 
  
 
